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Abstract

Syftet med studien &r att undersoka hur modeforetagen Djerf Avenue och Victoria’s Secret
PINK konstruerar diskurser om kvinnor i sin marknadsforing pa Instagram. Vidare analyseras
huruvida dessa diskurser om kvinnor kan ses autentiska eller inte i relation till femvertising och
kommodifierad feminism. Studiens teoretiska utgangspunkter ar socialsemiotik, postfeminism
och kommodifierad feminism. Dessa teoretiska utgangspunkter anvands i studien for att
undersoka hur postfeministiska budskap kommer till uttryck genom semiotiska resurser, som
ett satt for modeforetagen att konstruera diskurser om kvinnor. Det empiriska materialet bestar
av tva inlagg fran vardera modeforetags instagramkonto och analyseras med hjélp av en
multimodal kritisk diskursanalys. Resultatet av studien synliggor att Djerf Avenue och
Victoria’s Secret PINK konstruerar kvinnor genom tre olika diskurser; individualisering,
kvinnlig egenmakt och stereotypisering. Modeforetagen konstruerar bade kvinnor i likhet med
femvertising, men aven i likhet med kvinnliga vésterlandska stereotyper, och saledes bade
utmanar och reproducerar kvinnliga stereotyper i reklam. Resultatet pavisar vidare att
modeforetagen anvénder postfeministiska budskap som sjélvstandighet och att kvinnor agerar
enskilt for ett kommersiellt syfte och darmed kommodifierar feminismen. Detta innebér att

modefdretagens anvandning av femvertising inte anses helt autentiskt.

Nyckelord: Femvertising, Instagram, kommaodifierad feminism, marknadsféring, MCDA,
postfeminism, socialsemiotik, stereotyper
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1. Inledning

Under det senaste decenniet har fler varumérken borjat anvanda en ny marknadsforingsstrategi.
Denna marknadsforingsstrategi kallas femvertising och &r ett begrepp som SheKnows Media
myntade ar 2014, och &r en férkortning av Female Empowerment Advertising (Akestam m.fl.,
2017, s. 795; SHE Media, u.&; Joskowitz, 2017). | likhet med tidigare forskare, som Akestam
m.fl. (2017) och Sternadori och Abitbol (2019), forstas femvertising i denna studie som en
strategi som utmanar kvinnliga stereotyper i reklam genom feministisk marknadsforing.
Femvertising syftar till att starka kvinnor och framja kvinnlig egenmakt. Kvinnlig egenmakt
beskriver den individuella process som stdarker kvinnans sjalvkansla, sjalvfortroende och
uppmuntrar till att hon kan ta kontroll 6ver sitt eget liv (Akestam m.fl., 2017, s. 796). Kvinnlig
egenmakt behandlas i denna studie for att undersoka hur varuméarken aterspeglar detta i reklam.
| samhéllet ar reklam en kulturell produkt som bidrar till konstruktionen av specifika forstaelser
av genus, och darmed aven av kvinnor. Femvertising i reklam ar saledes viktigt att undersoka
kritiskt i och med att reklam har en stor inverkan pd manniskor i samhallet, och reklamens

framsta intresse &r att konstruera genusforestallningar (Van Zoonen, 1994, s. 67).

Vidare har kvinnor genom historien portratterats stereotypiskt inom reklam i relation till
egenskaper och utseende. Stereotyper dr en uppsattning begrepp som tillhér en social kategori
och som anvénds for att skilja manniskor at (Knoll m.fl., 2011, s. 869-870). Kvinnliga
stereotyper kan exempelvis vara att kvinnor ska vara omhéndertagande av barn och andra, samt
att kvinnor &r i beroendestélining (Knoll m.fl., 2011, s. 869-870; Akestam m.fl., 2017, s. 796).
Andra stereotyper kopplade till kvinnors utseende ar stereotyper om att kvinnor ska vara vita,
ha ungdomlig hud och smal kroppsform (Qiao & Wang, 2022, s. 51). De stereotypa
forestallningarna orsakar att kvinnor som inte ser ut- och inte &r enligt stereotyperna, blir
underrepresenterade eller exkluderas helt i reklamsammanhang. Detta leder till en negativ
inverkan pa kvinnors sjalvbild, livsmojligheter och sjalvkansla samt forstarker skonhetsideal
(Shinoda m.fl., 2021, s. 629-630; Knoll m.fl., 2011, s. 869-870; Akestam m.fl., 2017, s. 796).
Till skillnad fran denna stereotypa portrattering av kvinnor &r femvertising en strategi som
varumarken istéllet anvander for att starka kvinnor genom att konstruera kvinnor pa ett
sjalvstandigt- och sjalvsakert satt (Champlin m.fl., 2019, s. 1252 - 1253).

Femvertising har bade hyllats och mottagits positivt, men ocksa kritiserats gallande huruvida
foretag anvander marknadsforingsstrategin autentiskt eller inte (Yoon & Lee, 2021, s. 8-9;
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Hainneville m.fl., 2022, s. 1). En del av kritiken omfattar &ven foretags anvandning av
femvertising som en strategi for att tjana pengar, snarare &n ett akta jamstalldhetsarbete som
syftar till att forbattra kvinnors situation (Hainneville m.fl., 2022, s. 4). Kritiken av femvertising
framkommer darmed till f6ljd av kommodifierad feminism (Goldman m.fl., 1991). Kortfattat
omfattar kommodifierad feminism processen dér feministiska termer som exempelvis kvinnlig
egenmakt, sjalvstandighet och individualisering utnyttjas och kopplas ihop med varumarken
och varumérkesprodukter, som dérigenom skapar en feministisk identitet som kan konsumeras
(Goldman, m.fl., 1991, s. 333). Detta riskerar att avpolitisera feminismen och dess ideologiska
grundidéer om jamstalldhet mellan konen, saledes pa bekostnad av foretagens kommersiella
syfte (Goldman m.fl., 1991, s. 336; Windels m.fl., 2020, s. 20). Feminism blir pa detta sétt en
slags marknadsforingsstrategi och en vara som kan konsumeras och omfattar hur detta forstas i
denna studie. Mer om kommodifierad feminism diskuteras i avsnitt 5.3 Kommodifierad

feminism.

Med grund i ovanstdende namnd kritik kvarstar fragan om huruvida femvertising och de
feministiska budskapen kan ses autentiska eller inte av foretag i marknadsforing (Varghese &
Kumar, 2022, s. 442). Det ar darmed relevant att undersoka hur foretag konstruerar diskurser
om kvinnor i relation till femvertising och kommodifierad feminism. For att generera mer
kunskap inom detta omrade ar det intressant att undersoka foretag som profilerar sig i enlighet
med femvertising. Djerf Avenue &r ett relativt nytt svenskt modeféretag som efterstravar en
mangfald och inkludering samt att ga emot det retuscherade kvinnliga idealet (Djerf Avenue,
u.d). Victoria’s Secret PINK é&r ett amerikanskt modeforetag med en vision om att framja
mangfald, inkludering och sjalvstandighet hos sina kvinnliga konsumenter (La Jeunesse, 2021).
Med grund i detta &r Victoria’s Secret PINK och Djerf Avenue intressanta att undersoka i
relation till femvertising och kommodifierad feminism. Bada foretagen &r etablerade pa den
sociala medieplattformen Instagram och en stor del av foretagens marknadsforing sker dér. Det
ar darmed av intresse att anvinda Djerf Avenues och Victoria’s Secret PINKs marknadsforing

pa Instagram som studieobjekt.

Hur konstruerar Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINK som ér tvd foretag som profilerar sig
i enlighet med femvertising, diskurser om kvinnor i sin marknadsforing i relation till

femvertising och kommodifierad feminism?



2. Syfte och forskningsfragor

Syftet med studien ar att undersoka hur modeftretag konstruerar diskurser om kvinnor i
marknadsforing. Genom en multimodal kritisk diskursanalys, gors en komparativ undersokning
av Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINKs marknadsforing pa Instagram. Vidare syftar
studien till att analysera hur modeféretagen kommunicerar diskurser om kvinnor i relation till
femvertising och kommodifierad feminism. Malet &r darmed att bidra med fordjupad kunskap
om hur modefdretag marknadsfor sig autentiskt eller inte genom feministiska budskap, och

darigenom hur diskursiva konstruktioner av kvinnor skapas.

1. Vilka diskurser om kvinnor konstruerar Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINK

genom semiotiska resurser i sin marknadsforing pa Instagram?

2. Pavilket sitt kan Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINKs diskursiva konstruktioner
av kvinnor, ses autentiska eller inte i relation till femvertising och kommodifierad

feminism?

3. Bakgrund

Nedan presenteras bakgrundsfakta om modeféretagen Djerf Avenue och Victoria's Secret
PINK som ar relevant for studien.

3.1 Djerf Avenue

Djerf Avenue ar ett svenskt modeforetag som grundades ar 2019 av den svenska influeraren
Matilda Djerf. Foretaget sjalva beskriver sig som ett svenskt foretag vars klader inte ar beroende
av arstid och att varumirket ér ett “ready-to-wear brand” (Djerf Avenue, u.d). Vidare har
kladerna en vintage-stil och klassas som basplagg som ska passa personer i rorelse som har
sjalvfortroende, ar eleganta och avslappnande (Djerf Avenue, u.d). Foretaget har vidare en stark
héllbarhetspolicy som de vérdesatter hogt och som inkluderas i deras karnvarderingar. For att
uppratthalla hog standard och tidlosa klader framhaller de vikten av att tillverkningen gar till
pa ett etiskt och hallbart satt i foretagets tre hogkvalitativa fabriker. Dessa ligger i

produktionslanderna Sverige, Italien och Portugal (Djerf Avenue, u.d).

Vidare star foretaget for ett tydligt kundfokus dér Djerf Avenue ska kdnnas som ett “safe space”
dar alla kanner sig sedda och ar inkluderade utifran kroppsstorlek, form och etnicitet (Edgren,

2022). | deras foretagspolicy skriver de &ven att de aldrig retuscherar sina modeller eller
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kladesplagg utan att deras bilder kommer direkt fran kameran och inte ar redigerade. Detta
varken i relation till modellernas kroppar, finnar eller klader. Foretaget skriver “This is us. Just

the way we are. And we are proud” pa sin webbsida (Djerf Avenue, u.d).

3.2 Victoria's Secret PINK

| borjan av 2000-talet grundades det amerikanska varumarket Victoria’s Secret PINK som &r
en del av varumérket Victoria’s Secret (Bhasin, 2020). Victoria Secret PINK beskriver sig
sjdlva som ett livsstilsvarumérke som séljer vardagsklader, underkl&der, traningsklader,

accessoarer och skonhetsprodukter (Victoria’s Secret & Co, u.4).

Victoria’s Secret PINKs affirsidé grundar sig i ungdomlighet och riktar sig till tonaringar och
unga vuxna (Harris, 2014). Under de senaste aren har Victoria’s Secret mottagit en hel del
kritik, vilket &ven paverkat Victoria’s Secret PINK. Det uppstod patryckningar frdn massmedier
och sociala medier riktat mot foretagets tidigare portréattering av kvinnor. Konsumenter hade
trottnat pa skonhetsidealet Victoria’s Secret skapat under flera decennier. Foretagets dédvarande
VD Leslie Wexner hamnade dven i blasvader och kopplades ihop med Jeffrey Epstein som
atalades for manniskohandel av unga tjejer, vilket skapade stark kritik till varumarket. Wexner
avgick dérefter och ar 2020 frigjordes Victoria’s Secret och Victoria’s Secret PINK fran L
Brands, som varumaérkena tidigare varit en del av. Idag dr Victoria’s Secret PINK och Victoria’s
Secret sjdlvstandiga varumérken som tillsammans bildat Victoria’s Secret & CO (Hanbury &

Cain, 2022).

Efter kritiken erkénde foretagets nuvarande VD Martin Waters att de varit langsamma med att
folja med i samhéllsutvecklingen. Dérefter resulterade detta till en omprofilering och en
fordndring i varumérkesidentiteten for Victoria’s Secret PINK (Maheshwari & Friedman,
2021). Idag fokuserar foretaget istallet pa att framja positiv psykisk hélsa bland unga vuxna och
efterstravar mangfald, rattvisa, inkludering, sjalvfortroende och individualitet i sin
marknadsforing (Victoria’s Secret & Co, u.d). Foretaget arbetar sdledes aktivt med att forbéttra
bilden av deras varumarke, genom att anvanda en storre bredd av modeller och en paketering

av foretaget som gar i linje med dagens samhalle (Friedman, 2022).



4. Tidigare forskning

Foljande avsnitt redogor for tidigare genomforda studier pa forskningsfaltet som &r relevant
for denna studie. De teman som forskats mest pa i relation till femvertising ar publikens
reaktioner och attityder gentemot femvertising, men aven marknadsforingsstrategier i relation
till fenomenet. Inledningsvis presenteras studier som undersokt reaktioner och attityder till
femvertising. Déarefter redogors studier som undersokt marknadsforingsstrategier i relation till

fenomenet och slutligen presenteras forskningsluckan och studiens bidrag till forskningsfaltet.

4.1 Reaktioner och attityder gentemot femvertising

Under de senaste aren har femvertising kommit att bli ett utbrett forskningsféalt dar manga
forskare soker kunskap om fenomenet. Utifran tidigare forskning finns skiljaktigheter i relation
till asikter och attityder hos publiken gentemot femvertising. Likval i relation till fenomenets
effekter pa publiken. Flertalet forskare har tidigare genomfort studier som pavisar att
respondenterna ar positiva till féretags anvandning av femvertising (Sternadori & Abitbol,
2019, s. 741; Yoon & Lee, 2021 s. 8-9). Andra studier pavisar motsatsen, da resultaten snarare
ar att respondenterna staller sig kritiska och ifragasattande till foretagens autenticitet och mal
med den typen av marknadsforing (Hainneville m.fl., 2022, s. 7-8).

Nagra forskare som undersokt femvertising & Akestam m.fl. (2017). De undersoker attityder
till, och effekter av, femvertising i jdmforelse med traditionell reklam, hos kvinnliga
malgrupper. Detta utifran visuellt material i form av tryckt reklam och videos (Akestam m.fl.,
2017, s. 798-800). Genom teoretiska utgangspunkter fran psykologisk reaktans framkommer
det att foretag som marknadsfor sig genom femvertising skapar battre attityder till dess
annonser hos dess kvinnliga malgrupper. Det tyder i sin tur pa att femvertising aven leder till
farre reaktioner hos malgruppen. Detta till skillnad fran traditionell reklam som i storre grad
stereotypiserar kvinnor och darmed leder till samre attityder hos den kvinnliga malgruppen och
dven fler reaktioner (Akestam m.fl., 2017, s. 802). | studiens resultat framkommer séledes de
positiva effekterna femvertising har pa foretags malgrupper och saledes éven effektiviteten av

en sadan form av marknadsforing for foretagen.

| likhet med Akestam m.fl. (2017) har andra forskare gjort studier med liknande resultat. Yoon
och Lee (2021) undersoker Always #LikeAGirl kampanj bestdende av kampanjvideos pa
Youtube och forhallandet mellan videoinnehall och publikrespons. Detta genom att observera



antalet visningar, gilla- och ogilla-markeringar pa kampanjvideosarna (Yoon & Lee, 2021, s.
2). Genom en kvantitativ innehallsanalys med teoretiska utgangspunkter fran kultivationsteorin
och kommodifierad feminism, framkommer att anvandningen av femvertising ar ett
framgangsrikt koncept som kan leda till positiva attityder hos kvinnor (Yoon & Lee, 2021 s. 8-
9). En styrka i denna studie ar valet av en innehallsanalys for att underséka publikens respons.
Detta da en innehallsanalys mojliggor en storre grad av generaliserbarhet an vad svarsblanketter
fran respondenter kan gora, vilket var metoden i Akestam m.fl. studie (Yoon & Leg, 2021 s. 5;
Akestam m.fl., 2017, s. 798-799). Daremot &r det svart med bade en innehéllsanalys och
svarshlanketter att ta reda pa hur femvertising anvands pa ett djupare plan utifran olika

strategiska visuella element som finns i reklamen.

Intressant i Yoon och Lees (2021) studie ar daremot forskarnas syn pa kommodifierad feminism
som nagot positivt. De skriver “commodity feminism with its wider reach and easy to approach
stance, could be a good introduction to feminism for the younger generation” (Yoon & Lee,
2021, s. 10). De menar att en liten forbattring ar battre &n ingen alls, och anser att
kommodifierad feminism inte nddvandigtvis behover vara ndgot negativt, och kan leda till att
unga kvinnor leds in pa aktivism i relation till kvinnororelsen i framtiden (Yoon & Lee, 2021
s. 9-10). Det har haller andra forskare, saval som respondenter i studier, inte med om och det
pavisas i Hainneville m.fl. (2022) studie. | studien undersoker forskarna kvinnors attityder till
femvertising i relation till autenticitet och “femwashing” hos olika foretag (Hainneville m.fl.,
2022 s. 1). Femwashing é&r ett begrepp som uppkommit som en motreaktion mot femvertising
och ifragasatter foretags anvandning av femvertising i relation till autenticiteten av detta hos
foretag. Femwashing ar saledes inte en autentisk form av femvertising eftersom foretag istallet
endast utnyttjar femvertising for kommersiell vinst och marknadsféringen kan inte ses autentisk
(Hainneville m.fl., 2022, s. 2-4).

| resultatet framkom att kvinnorna ansag att de flesta foretags anvandning av femvertising
snarare var i linje med femwashing. De upplevde att foretagen saledes inte ar autentiska i
anvandandet av femvertising, utan snarare utnyttjar fenomenet for kommersiell vinst. Detta
genom att kommodifiera feminismen (Hainneville m.fl.,, 2022, s. 4). Forskarnas studie
resulterar har i att femvertising och femwashing kan ske samtidigt hos foretag och att
autenticitet darmed &r viktigt i relation till foretags anvandande av femvertising (Hainneville
m.fl., 2022, s. 7-8). Detta pavisar aven vikten och relevansen av att studera fenomenet utifran

ett kritiskt- och induktivt perspektiv. | studien framkom aven att tva foretag upplevdes ha en
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autentisk anvéndning av femvertising i deras reklam (Hainneville m.fl., 2022, s. 4). Denna
upplevda autenticitet baserades pa om de analyserade foretagen bade reproducerade stereotyper
och utmanade dem. Respondenterna upplevde foretagen mer autentiska om majoriteten av
kvinnorna inte stereotypiserades (Hainneville m. fl., 2022, s. 4-5). Detta pavisar att det ar
mojligt for foretag att bade arbeta for samhallelig forandring och tjana pengar, men pa ett

autentiskt satt. Det ar utifran detta som autenticitet forstds och behandlas i foreliggande studie.

Nam-Hyun (2022) och Sternadori och Abitbol (2019) har dven studerat attityder till
femvertising utifran feminister och icke-feminister. | bada studierna framkommer det att de
kvinnor som har starkare anknytning till feminism ar mer positiva till reklamen och varumarket,
samt genererar hogre kopintentioner (Nam-Hyun, 2022, s. 662—663; Sternadori & Abitbol,
2019, s. 746). Daremot hade resultatet kunnat sett annorlunda ut om respondenterna med
anknytning till feminism hade forforstaelse for femvertising och aven visste om den kritiska
uppfattningen till fenomenet, dar foretag approprierar pa den feministiska debatten for

kommersiell vinst.

| likhet med studien fran Johnston och Taylor (2008) framkommer just denna aspekt av att
foretag vill skapa samhéllelig forandring genom anvéandandet av femvertising. Detta genom
appropriering pa detta som en typ av foretagsaktivism. Johnston och Taylor (2008) analyserar
Doves Real Beauty kampanj och en kampanj av en aktivistgrupp vid namn PPPO - Pretty, Porky
and Pissed Off. Studien syftar till att ta reda pa hur de olika kampanjerna utmanar eller inte
utmanar skonhetsideal. De undersoker ocksa hur kampanjerna forhaller sig till aktivism och hur
kampanjernas framgang mojliggor eller begransar feministisk samhéllelig forandring (Johnston
& Taylor, 2008, s. 941-942). Resultatet framhaller att Dove utmanar skonhetsideal samtidigt
som de reproducerar och legitimerar den systematiska skonhetsideologins hegemoni utifran
kvinnors personliga liv. Detta for att tjana pengar som star i likhet med feministisk konsumtion
som de anvander som begrepp for kommodifierad feminism i likhet med Hainneville m.fl.
(2022) studie (Johnston & Taylor, 2008, s. 961-962; Hainneville m.fl., 2022, s. 4).

PPPOs kampanj arbetade mer kontrahegemoniskt och marknadsfor sig mer i form av en
“attack” mot skonhetsnormerna och utmanade den kapitalistiska ideologin om konsumtion 1
relation till feminism. PPPO erbjdd istéllet en terapeutisk plats dar kvinnor kan bearbeta smarta
orsakad av misslyckandet till att anpassa sig till ideologiska skdnhetsnormer i samhallet

(Johnston & Taylor, 2008, s. 962-963). Forskarna kommer fram till att &ven om PPPOs kampanj
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inte nar lika manga som Doves, kan deras kampanj i storre grad vara samhallsbyggande i
relation till feministisk forandring pa ett mer autentiskt stt till skillnad fran Dove (Johnston &
Taylor, 2008, s. 962-963).

4.2 Marknadsforingsstrategier i relation till femvertising

En framvaxande trend inom marknadsforings- och reklambranschen &r corporate social
responsibility (CSR). Det innebédr en 6kad medvetenhet bland foretag géllande det sociala
ansvaret, vilket leder till att varuméarken anpassar sig till sociala fragor for att framsta som
socialt ansvarsfulla, etiska och transparenta i sin kommunikation (Champlin m.fl., 2019, s.
1240). Femvertising anvands saledes av varumarken for att lyfta jamstalldhetsfragor och
kvinnlig egenmakt. Detta kan &ven betraktas vara en form av corporate social responsibility-
washing, &ven kallat CSR-washing (Sterbenk m.fl., 2021, s. 491). | likhet med begreppet

femwashing som Hainneville m.fl. (2022, s. 1) namner i sin studie.

Champlin m.fl. (2019) har i en studie utforskat vilka budskapsstrategier som anvéands i
femvertising och om dessa strategier skiljer sig at beroende pa varumarkens malgrupper.
Studien undersoker olika annonser fran varumarken som tidigare vunnit #Femvertising-priset
av SheKnows Media (Champlin m.fl., 2019, s. 1242). Utifran studiens resultat redovisas tydliga
skillnader i budskapsstrategier mellan varuméarkena med en kvinnlig malgrupp i jamforelse med
varumarken med en manlig-, respektive konsneutral malgrupp. Styrkan i denna studie ar att
forskarna undersoker hur olika budskapsstrategier anvands av foretag for att na specifika
malgrupper, men aven pa vilket satt de genom dessa strategier lyfter fram den sociala fragan
om kvinnlig egenmakt. Studien bidrar utifran detta, med intressant kunskap om hur foretag
marknadsfor sig pa olika satt for att na olika andamal och kan ge ett viktigt bidrag till denna
studie.

Vidare menar Champlin m.fl. (2019, s. 1252) att varuméarken med en kvinnlig malgrupp
tenderar att portrattera kvinnor som konventionellt kvinnliga och i stor utstrdckning feminina.
Budskapsstrategierna fokuserar pa att uppmana kvinnor till att sjalva atgéarda sina egna problem,
sasom kroppsuppfattning och sjalvfortroende. Varumarkenas anvandning av femvertising
anspelar dven pa kvinnors svarigheter och kamp i samhallet och genom det fokusera pa hur
kvinnor sjalva kan uppna jamstalldhet och kvinnlig egenmakt (Champlin m.fl., 2019, s. 1252

1253). Reklamerna framstéller &ven kvinnor mer individuellt &n i grupp, samt uppmanar till



samtal och agerande i relation till kvinnlig egenmakt snarare an att presentera kraftfulla atgarder
till en samhallsforandring (Champlin m.fl., 2019, s. 1254).

| likhet med Champlin m. fl. (2019) studie har Qiao och Wang (2022) utforskat hur kvinnor
portratteras i en sminkkampanj och kom fram till att reklamen i deras studie i stor omfattning
anspelar pa konventionell portrattering av det kvinnliga och feminina. Detta genom enskilda
budskap som kommunicerar sjalvstandighet via femvertising (Qiao och Wang, 2022, s. 52).
Detta skiljde sig daremot fran varuméarken som riktade sig till en manlig respektive konsneutral
malgrupp som framstallde kvinnor som starka och dventyrliga i sin reklam. Varumarken med
manlig respektive konsneutral malgrupp visar d&ven man som stéttar kvinnor och att man behovs
i kampen att uppna jamstalldhet, snarare &n att enskilda kvinnor kampar for jamstalldhet enskilt
och pa egna villkor (Champlin m.fl., 2019, s. 1254-1255).

Det ar tydligt hur olika budskapsstrategier ar utformade olika beroende pa varumarkens
malgrupper. Detta gar aven delvis i linje med Michaelidou m.fl. (2022) studie som undersoker
lyxmarken och icke-lyxmarken inom skdnhetsbranschen. Resultatet konstaterade att lyxmarken
i storre utstrackning kommunicerade konventionella framstallningar av kvinnor och femininitet
i sin reklam, i jamforelse med icke-lyxmarken som generellt var mer inkluderande med fokus
pa mangfald. Detta belyser hur varuméarken uppfattar kvinnlig egenmakt pa olika sétt och
utformar budskapen baserat pa den befintliga malgruppen. Problematiken med att kommunicera
budskap som ska uppfattas relaterbara och empatiska med malgruppen ar att det ofta leder till
att de komplexa sociala fragorna om jamstalldhet och kvinnlig egenmakt forenklas. Det ar
daremot synligt att varumarken som inte har kvinnor som framsta malgrupp ocksa efterstravar
aktivt arbete med sociala fragor i relation till kvinnor. Detta innebér att effekten av femvertising
inte nodvandigtvis beror pa vilken malgrupp varumarket riktar sig till, utan snarare pa vilket
satt samhallsfragan om kvinnlig egenmakt diskuteras och formedlas av varumarket (Champlin
m.fl., 2019, s. 1258).

Vidare utforskade en studie av Windels m.fl. (2020) hur postfeministiska diskurser utformades
i prisbelonta femvertisingkampanjer. Femvertising forknippas ofta med att vara
kvinnostarkande och bidra till jamstalldhetsarbetet. Utifran studiens resultat identifieras
daremot sex aterkommande postfeministiska diskurser som anses minska feminismens
ideologiska grundidéer genom férkastning av det feministiska idealet om jamstalldhet och

kvinnlig egenmakt (Windels m.fl., 2020, s. 30). Forskarna menar att diskurserna neutraliserar
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feminismens politiska kraft nar foretag anvander feminism for ett kommersiellt syfte. Detta gar
aven i likhet med Goldman m.fl. (1991) och Chatti (2022) studier som &ven de anser att
feminism i reklamen snarare motverkar jamstéalldhetsarbetet. De sex postfeministiska diskurser
som identifierades i Windels m.fl. studie (2020, s. 26) ar kommodifierad feminism,
individualisering, sjalvévervakning, ett nytt forhallningssatt till att omfamna sin kvinnlighet,
sjalvfortroendekultur och att alska sin kropp. Dessa diskurser férmedlar budskap som har en
grund i postfeministiska idéer, dar fokuset ligger pa kvinnans sjalvstandighet och egenmakt.
Detta &r i enlighet med de budskapsstrategier som Champlin m. fl. (2019) upptéckte var vanligt
forekommande i femvertising bland de varuméarken som riktade sig till en kvinnlig malgrupp.
Dessa postfeministiska diskurser forklaras mer djupgaende under avsnitt 5.2. Feminism och

Postfeminism.

4.3 Forskningsluckan och studiens bidrag

Utifran ovanstaende tidigare forskning har studier i stort undersokt publikens instéllning och
attityder till femvertising, men &ven effekterna av fenomenet. Vidare har studier utforskat hur
olika varumarken och dess marknadsforingsstrategier tillampas genom femvertising for att na
olika malgrupper. Dessa studier har bidragit med viktig kunskap och insikt i fenomenet och

dess anvandning.

De metoder som tidigare forskare anvént sig av ar daremot i stort sett endast olika typer av
innehdllsanalyser och intervjuer med deltagare. Utifran Johnston och Taylor (2008) som
undersokte foretaget Dove och aktivistgruppen PPPO, och Michaelidou m.fl. (2022) studie som
jamforde lyxvarumarken med icke-lyxmarken, skiljde de sig at. Detta utifran hur de
konstruerade diskurser om kvinnor i sin marknadsforing. Utifran detta ar det relevant att
undersoka Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINK som profilerar sig i enlighet med

femvertising, om, och hur deras marknadsforing skiljer sig at ur denna aspekt.

Utifran tidigare forskning finns en lucka i forskningsféltet som innebar en avsaknad av studier
som undersoker hur olika visuella- och textuella element tillsammans bidrar till
meningsskapandet av diskurser om kvinnor. Olika typer av visuella undersokningar har inte
tillampats i lika stor utstrackning som andra metoder. Detta innebér att kunskap saknas for vilka
visuella element som strategiskt anvénts av olika foretag, for att formedla budskap om kvinnlig

egenmakt, som femvertising star for. Vidare har tidigare studier i stor utstrackning analyserat
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femvertising i reklamkampanjer. Detta innebar att en djupgdende analys av hur foretag

marknadsfor sig i andra kanaler och kontexter heller inte forekommer i lika stor utstrackning.

Denna studie ska darmed bidra med fordjupade kunskaper om hur tva foretag, som gar i linje
med femvertising, skapar diskurser om kvinnor. Studien ska &ven bidra med kunskap om hur
foretagen marknadsfor sig pa sociala medier och hur diskurserna om kvinnor kan ses autentiska
eller inte, i relation till femvertising och kommodifierad feminism. Detta genom en kvalitativ
multimodal kritisk diskursanalys av bade visuella och textuella element for att se hur dessa

multimodalt bidrar till meningsskapandet.

5. Teoretiska utgangspunkter

| detta avsnitt redovisas studiens tre teoretiska ramverk som denna studie tillampar och har
som utgdngspunkter. Avsnittet borjar med en presentation av socialsemiotiken, dess
grundlaggande antaganden och semiotiska resurser och meningspotentialer. Darefter avslutas
avsnittet med en presentation av feminism och postfeminism, samt kommodifierad feminism,
dess grundlaggande antaganden och relationen mellan kommodifierad feminism och

konsumtion.

5.1 Socialsemiotik

Socialsemiotik &r en teori som intresserar sig for hur olika element i visuell kommunikation
skapar mening, dar tecken &r socialt betingade och mening skapas utifran social kontext (Ledin
& Machin, 2018, s. 16). Detta ar aven ett vanligt forhallningssatt for att analysera reklam. Valen
som gors av en aktor och vad denne véljer att kommunicera vid ett specifikt tillfalle & vad
socialsemiotiken onskar undersoka. Kommunikation &r alltsa konstruerat av en aktor for att
generera i ett specifikt andamal, vilket pavisar vikten av att analysera reklam for att synliggora
dessa val (Ledin & Machin, 2018, s. 16; Kress & Van Leeuwen, 2021, s. 12-16).

5.1.1 Socialsemiotik och sprakteori

Kérnan for socialsemiotik finns i sprakteorin ’Systemic Functional Linguistics” som grundades
av Michael Halliday (1978). Sprakteorin studerar sprakets sociala anvandning och hur olika
kommunikationsbehov kan uppfyllas med hjalp av det. Har ses spraket som en produkt av

sociala processer (Halliday, 1978, s. 1). Halliday (1978) menar vidare att den sociala
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verkligheten sjalv &r en stor semiotisk konstruktion - ett stort byggnadsverk av betydelser. Med
grund i detta ar spraket ett av de semiotiska system som utgor en kultur. Inom perspektivet
tolkas darmed spraket utifran sociokulturell kontext och kulturen i sig tolkas i form av

semiotiska termer (Halliday, 1978, s. 2).

Sprak ses har som funktionellt och intresset inom denna sprakteori ar vad spraket kan gora, och
vad méanniskor kan géra med spraket (Halliday, 1978, s. 16). Beroende pa malet hos en talare
ar spraket ett system dar olika semantiska val gors utifran utbudet som finns tillgangligt for
denne i en viss kultur och typ av situation. De semantiska valen som gors skiljs darmed
beroende pa olika sociala kontexter och far darefter dven olika meningspotentialer.
Meningspotentialen star for det paradigmatiska utbudet av olika semantiska val utifran det
specifika sprakliga systemet som olika kulturer har tillgang till (Halliday, 1978, s. 109).

5.1.2 Semiotiska resurser och meningspotentialer

Gunther Kress och Theo Van Leeuwen (2021) har kommit att utveckla socialsemiotiken. Deras
kompletterande och utvecklande logik inom teorin ar grunden for denna studie. Det Kress och
Van Leeuwen utvecklat jamfort med tidigare syn pa det visuella, &r bland annat hur olika
bildelement kombineras genom komposition, och vad det kommunicerar (Kress & Van
Leeuwen, 2021, s. 1).

| en text kan alla element, som exempelvis farg och typsnitt, skapa mening och kallas semiotiska
resurser (Ledin & Machin, 2018, s. 16). Texter omfattar aven bilder, vilket bland annat &r denna
studies material (Kress & Van Leeuwen, 2021, s. 1). | likhet med Hallidays (1978) perspektiv
pa semiotiska resurser menade han att sprak inte ska forstas i form av regler utan snarare som
resurser (Halliday, 1978, s. 192). Kress och Van Leeuwen (2021) utvecklade begreppet vidare.
De menar att semiotiska resurser &r handlingar och artefakter som ar tillgangliga for oss
maéanniskor och som vi kommunicerar- och skapar mening genom. Detta oavsett om det ar med
hjalp av gester eller var rost exempelvis (Van Leeuwen, 2005, s. 3; Kress & Van Leeuwen,
2021, s. 229). Det ar dessa som kallas for tecken inom traditionell semiotik men som inom
socialsemiotiken gar under begreppet resurser. Detta pa grund av att den benamningen undviker
intrycket av att, det ett tecken star for, skulle vara givet pa férhand och darmed inte paverkat av
dess anvandning, som semiotiken snarare menar (Van Leeuwen, 2005, s. 3). Beroende pa valet
av olika semiotiska resurser som typsnitt eller farg i en bild, paverkar det meningsskapandet
och dérmed dven vilka varderingar och ideologier som grundar valet av dessa (Ledin & Machin,

2018, s. 16). Begreppet ideologi kommer diskuteras vidare under avsnitt 7. Metod.
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Vidare kan Hallidays (1978) perspektiv pa meningspotentialer, liknas med meningspotentialer
som kommer med semiotiska resurser. Semiotiska resurser har olika meningspotentialer och
betydelser och far olika meningspotentialer i olika kontexter och sammanhang. Olika
semiotiska resurser kan darfor synliggora olika meningspotentialer (Van Leeuwen, 2005, s. 4).
Mer om semiotiska resurser och meningspotentialer, samt vilka semiotiska resurser som

analyseras i denna studie, forklaras i avsnitt 7. Metod.

5.2 Feminism och Postfeminism

Feminism &r ett begrepp som kan definieras pa flera olika sétt (Walby, 2011, s. 2). Detta grundar
sig i historiska forandringar inom feminismen som till foljd har skapat nya perspektiv och
ideologiska varderingar. Feminismens historia och utveckling kan beskrivas i minst tre olika
vagor (Gray & Bobby, 2010, s. 368). Den forsta vagens feminism praglades av den kvinnliga
maktkampen om politiska rattigheter, sasom rost- och aganderatten for alla kvinnors liv (Gray
& Bobby, 2010, s. 369). Andra vagens feminism uppstod i slutet av 1960-talet nar kvinnors
sociala roller och forvantningar forandrades till foljd av kvinnors efterfragan pa
arbetsmarknaden. Denna form av feminism efterstravade att motverka sadant som ansags vara
kvinnodiskriminerande, vilket omfattade stort fokus arbete pa kvinnors reproduktiva rattigheter
och jamstalldhet (Brady, 2021, s. 2-3).

Denna studie utgar fran postfeminismen som &r den tredje vagens feminism och kan beskrivas
som ett epistemologiskt- och ett historiskt skifte, samt en motreaktion mot den tidigare vagens
feminism (Gill m.fl., 2017, s. 228). Postfeminism &r daremot ett omtvistat begrepp och
effekterna av detta har skapat olika diskussioner och kritik, dar asikter skiljer sig fran varandra.
En del vetenskapsteoretiker anser exempelvis att postfeminism inte ar en teori (Gill m.fl., 2017,
s. 230). Gill anser istéllet att postfeminism bor betraktas som en sensitivitet, vilket innebar att
postfeministisk mediekultur bor undersokas kritiskt (Gill, 2007, s. 148). Postfeminism ar ett
relevant perspektiv i denna studie for att kunna forsta femvertising da femvertising grundar sig
i postfeministiska budskap om kvinnlig egenmakt, kvinnors sjalvstandighet, individualism och
frihet. | denna studie forstds saledes postfeminism som ett analytiskt kritiskt objekt, dar
femvertising &r det analytiska objektet som analyseras kritiskt. For att denna studie ska kunna
synliggora, och bidra med forstaelse for hur dessa postfeministiska budskap och diskurser

skapas i det empiriska materialet, behOvs detta kritiska perspektiv.

13



Utifran postfeminismen anses jamstalldhet mellan méan och kvinnor uppnatts genom dessa nya
betydelser av feminism som utgar ifran kvinnlig individualism och frihet, darmed behovs inte
de radikala och politiska feministiska idéerna langre (McRobbie, 2004, s. 255; Lazar, 2006, s.
505). Postfeminism riktar darmed mindre fokus pa kvinnors kollektiva kraft i samhallet och
fokuserar istéllet pa kvinnors individualism, och darigenom att kvinnor sjélva ska atgarda sina
egna problem (Gill, 2007, s. 153). De aterkommande diskurserna som vanligtvis identifieras
inom postfeminism, och de diskurser som ar centrala i denna studie &r individualism och
kvinnlig egenmakt och 6vergangen fran kvinnan som sexuellt passivt objekt till aktivt sexuellt
subjekt samt femininitet som en kroppslig egenskap (Gill, 2007, s. 149). Utifran dessa
postfeministiska diskurser som Gill (2007, s. 149) framhaller, synliggér aven Windels m.fl.
(2020, s. 20-21) liknande diskurser baserade pa Gills ramverk, dér diskursen om att alska sin
kropp, kvinnors sjalvstandighet, sjalvfortroendekultur och ett nytt forhallningsséatt att omfamna

sin kvinnlighet ocksa diskuteras och ar relevanta for denna studie.

5.2.1 Postfeministiska diskurser

Diskursen om kvinnlig egenmakt och individualism innefattar budskap som gar i linje med
kvinnans sjélvstandighet, sjdlvbestdammande och egna val (Windels m.fl., 2020, s. 20-21; Gill,
2007, s. 153). Denna diskurs omfattar vidare det egna valet i relation till att behaga sig sjalv
och forandra sitt utseende pa eget bevag, men aven att kvinnans framgang beror pa henne sjélv
(Windels m.fl., 2020, s. 20; Gill, 2007, s. 153). Windels m.fl. (2020, s. 21) menar vidare att
diskursen om att alska sin kropp innefattar budskap som syftar till att fa kvinnor att tycka om-
och omfamna sina kroppar oavsett hur de ser ut och darigenom omférhandla vad som anses
attraktivt. Sjalvfortroendekultur och budskap om kvinnans sjalvfortroende &r ytterligare en
postfeministisk diskurs och gar i linje med kvinnlig egenmakt men fokuserar mer pa budskap
som starker kvinnors sjélvfortroende och att kvinnor sjélva kan forbattra sitt sjalvfortroende nar
det kommer till olika aspekter i livet (Windels m.fl., 2020, s. 21).

Ytterligare en diskurs handlar om 6vergangen fran kvinnor som sexuellt objekt till kvinnor som
sexuellt subjekt. Kvinnor har tidigare vanligtvis portratterats pa ett sexualiserande satt utifran
den manliga blicken, vilket grundat sig i patriarkala strukturer (Gill, 2007, s. 151). Daremot till
foljd av postfeminismen, har en évergang skett fran hur kvinnor tidigare portratterats som
passiva sexuella objekt, till att istallet anses som attraktiva, eftertraktade och aktiva sexuella
subjekt. Det skapas saledes ett nytt forhallningssatt att omfamna sin kvinnlighet, genom att
femininitet identifieras som en kroppslig egenskap (Gill, 2007, s. 149; Windels m.fl., 2020, s.
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21). Portréatteringen av femininitet och kvinnokroppen ses fortfarande som objektifierande, men
utifran kvinnans egna val och att denna objektifiering sker for att kvinnan ska ta tillbaka makten
over sin egen kropp (Gill, 2007, s. 151). Ur ett postfeministiskt perspektiv anses makten saledes
skifta fran den manliga blicken till kvinnlig egenmakt och de postfeministiska budskapen ser
bortom de patriarkala strukturerna. Effekten av dessa postfeministiska diskurser har medfort
kritik genom att dessa feministiska idéer anvands for ett kommersiellt syfte, vilket leder in pa

kommodifierad feminism.

5.3 Kommodifierad feminism

Inom postfeminismen férekommer diskursen och teorin kommodifierad feminism (Windels
m.fl., 2020, s. 20). Gill (2008, s. 583) definierar kommodifierad feminism som ““feministiska
idéer och ikoner som tillampas for kommersiella &ndamal, témda pa sina politiska betydelser
som publiken i sin tur far tillbaka i en kommodifierad form - vanligtvis genom reklam”.
Feminism har under de senaste decennierna etablerat sig allt mer i reklambranschen, vilket
innebdr att varumérken kopplar ihop feministiska ideer med varumérkesprodukter som déarefter
leder till att en feministisk identitet skapas och som i sin tur kan konsumeras, och &r
kommodifierad feminism (Goldman, 1992, s. 132).

5.3.1 Grunden for kommodifierad feminism

| slutet av 1980-talet skedde en radikal férandring i reklambranschen (Gill, 2008, s. 583;
Goldman, 1992, s. 132). Varumarken insag att reklamtittare var trétta pd den dagliga
konsumtionen av bilder och ouppnaeliga kvinnliga ideal, dar kvinnor ofta sexualiserades. Det
fanns darmed ett okat missndje hos reklamtittare, vilket resulterade i att allt fler var
misstanksamma mot foretag som forsokte oka kopintentionen. Varuméarken borjade saledes inse
kvinnors missndje och betydelsen av motstandet och bemotte kritiken genom att andra sina
reklam- och marknadsforingsstrategier. Dérefter utvecklades kommodifierad feminism genom
att integrera feminismens kulturella kraft och effekt i marknadsforingsstrategierna (Gill, 2008,
s. 583).

Vidare menar Goldman (1992, s. 132) att postfeminismen beskriver den samtida
inkorporeringen och omvandlingen av feministiska budskap, dar reklam representerar kvinnor
genom en estetiskt avpolitiserad version av feminism. Denna avpolitisering omfattar processen

som omvandlar feminism till teckenvarden. Genom teckenvérden skapas objekt for att vara

15



likvardiga med feministiska mal som sjalvstandighet och professionell framgang. Dessa
teckenvarden uppmanar betraktaren att uppfatta dubbla betydelser, vilket dérefter leder till nya
tolkningar och betydelser av varuméarkesprodukter (Goldman, 1992, s. 132-133).

5.3.2 Kommodifierad feminism i relation till konsumtion

Kommodifierad feminism kan tillampas i reklam pa flera olika satt (Gill, 2008, s. 584). Ett
exempel pa en strategi som varumarken forsoker skapa ar en starkare relation mellan begreppen
feminism och femininitet (Gill, 2008, s. 584). Femininitet bygger pa kvinnliga tecken som
exempelvis smink. Istallet for att feminina attribut ses som nagot tillfredsstallande fér man,
betraktar postfeminismen detta utifran diskursen om “att omfamna sin kvinnlighet” i skapandet
av den individuella identiteten. Detta innebér att se bortom de patriarkala associationerna och
istallet lagga fokus pa kvinnans behov och tillfredsstallelse i relation till den kommodifierade
feminismen (Lazar, 2006, s. 508; Lazar, 2009, s. 375). Det innebdr att varumérken
kommunicerar feminism genom visuella tecken férknippade med kvinnlig framgang och
egenmakt, samtidigt som tecken anvands for att foérmedla konventionell kvinnlighet.
Varumarken och reklam anspelar saledes pa att en kvinna bade kan vara respekterad och
framgangsrik samt attraktiv och vacker (Gill, 2008, s. 584). Feminism och femininitet
omvandlas saledes till ett varumarkeskoncept som darefter kan konsumeras (Goldman, 1992, s.
134).

Foretag utnyttjar och anvédnder feministiska antaganden och termer som “kvinnlig egenmakt”
for att uppfattas feministiska och anvénder termerna i en kommaodifierad form. Detta for att
bygga attraktiva varumarken som skiljer sig fran konkurrenter pa foretagsmarknaden
(Goldman, m.fl.,, 1991, s. 333). Kommodifierad feminism kan vid forsta anblick framja
feministiska mal som individuell frihet, sjalvstandighet och individuella framgangar. Goldman
kritiserar daremot detta utifran att denna feminism ramas in i ideologier som prioriterar
individualism, sjalvstandighet och fria val, saledes forloras feminismens ideologiska grundidéer
som har en kritisk syn pa ojamlika sociala och ekonomiska forhallanden samt politiska
relationer (Goldman, 1992, s. 134). Feminism omvandlas istallet till en individuell livsstil, dar
kvinnans sjélvidentitet nyttjas och konnoteras till produkter som déarefter ar till varumarkens
vinning, snarare an den feministiska rorelsen (Gill, 2008, s. 583; Goldman, 1992, s. 135).
Kommodifierad feminism flyttar darmed fokuset fran politiken med forhoppningar om att

kunna atgérda problemen och férandringar genom individuell konsumtion.
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5.4 Teoridiskussion

Socialsemiotiken ska mojliggdra en teoretisk grund for att besvara syfte och forskningsfragor
genom en analys av hur Djerf Avenue och Victoria's Secret PINK konstruerar diskurser om
kvinnor i deras marknadsforing. Detta genom att undersoka de semiotiska val som ligger till
grund fér kommunikationen, da uppkomsten av tecken ligger i sociala handlingar och skapas
snarare an anvands slumpmassigt (Ledin & Machin, 2018, s. 16; Kress, 2010, s. 54). Genom
analyserandet av semiotiska resurser kan det bidra med insikt i hur foretagen konstruerar
kvinnor, samt underliggande varderingar, diskurser och ideologier som grundar foretagens val
av en viss semiotisk resurs, samt dess meningspotentialer. Kritiken mot socialsemiotiken ar
daremot, likt kritiken av kvalitativa studier, att de analytiska stallningstagandena som sker i
undersokningen baseras pa forskarens subjektiva antaganden och ar kontextberoende (Bryman,
2018, s. 484; Machin & Mayr, 2012, s. 10). Med grund i detta har denna studie agerat i god tro,
och inte medvetet latit personliga och subjektiva asikter genomsyra analysen for att generera i
ett sa objektivt resultat som mojligt for denna kvalitativa analys (Bryman, 2018, s. 470). Vidare
kan en analys utifran socialsemiotiken inte synliggora foretagens faktiska mal och ideologier
med kommunikationen, men en analys av semiotiska resurser och dess meningspotentialer kan
synliggora vilka de underliggande ideologierna skulle kunna vara. Teorin mgjliggor dérmed
anda en analys som kan komma med relevant och viktig kunskap pa omradet.

Postfeminism och kommodifierad feminism &r relaterade till varandra, eftersom
kommodifierad feminism ar en kritisk teori som uppstod till féljd av att postfeministiska
diskurser och budskap anvands for ett kommersiellt syfte. Kommaodifierad feminism en teori
som fokuserar pa feminism som en vara som kan konsumeras (Goldman, 1992, s. 132). Denna
teoretiska grund ar relevant utifran syfte och forskningsfragor for att undersoka hur Djerf
Avenue och Victoria’s Secret PINK anspelar pa att vara feministiska och/eller hur de
aterspeglar feministiska idéer i sin marknadsféring. Kommodifierad feminism kan saledes
tillampas som ett verktyg i tolkningen av studiens empiriska material genom att identifiera
feminism i relation till konsumtion. Det bidrar dven med ett kritiskt perspektiv gentemot
feminism och femvertising som marknadsforingsstrategi, vilket mojliggor till en djupgaende
och nyanserad analys. Daremot & kommodifierad feminism endast en teori som fokuserar pa
hur feministiska antagande utnyttjas av foretag for ekonomisk vinning. Det &r darmed relevant
att komplettera kommaodifierad feminism med postfeministisk teori, eftersom det bidrar med

insikt i det storre perspektivet av postfeminism som kommaodifierad feminism &r en del av.
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Postfeminism &r daremot ett omtvistat begrepp och effekterna av detta har skapat olika
diskussioner och kritik, dar asikter skiljer sig fran varandra. Exempelvis anser en del
vetenskapsteoretiker att postfeminism inte ar en teori (Gill m.fl., 2017, s. 230). Det &r saledes
en svarighet att ta hansyn till alla sidor av postfeminismen, vilket kan leda till att studien gar
miste om vissa delar inom det postfeministiska perspektivet. Det ar ytterligare en svarighet
eftersom studien inte heller satts i relation till olika feministiska teorier i stort. Daremot kan
postfeminismen synliggora de postfeministiska diskurserna som formedlas i det empiriska
materialet och bidra med viktig kunskap om hur och pa vilket sétt dessa budskap anvands i

reklam for att konstruera diskurser om kvinnor.

Avslutningsvis kompletterar socialsemiotiken, postfeminism och kommodifierad feminism
varandra och bidrar med viktiga verktyg samt insikter till studien. Kommodifierad feminism
och postfeminism kompletterar socialsemiotiken med det kritiska perspektivet pa femvertising
utifran de konstruerade diskurserna om kvinnor som bada foretagen skapar. Studiens teoretiska
utgangspunkter mojliggor i sin tur hur dessa diskurser om kvinnor kan sattas i relation till
femvertising och kommodifierad feminism och ar saledes bade anvandbara och lampliga for att

besvara syfte och forskningsfragor.

6. Insamlingsmetod och urval av material

| detta avsnitt presenteras studiens insamlingsmetod och urval. Forst presenteras grunderna
till valet av Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINK samt valet av Instagram som
medieplattform. Vidare presenteras de urvalsnivaer som ligger till grund for valet av det

empiriska materialet samt hur materialet samlats in.

6.1 Djerf Avenue och Victoria's Secret PINK

Utifran studiens syfte ar det relevant att valja material som ar exempel pa femvertising, och
foretag som har kvinnor som malgrupp. Detta ar for att mojliggora en kritisk undersokning om
hur foretagens diskurser om kvinnor kan ses autentiska eller inte i relation till femvertising och
kommodifierad feminism. Ett av studiens valda foretag ar det svenska modeforetaget Djerf
Avenue. Pa foretagets webbsida skriver de “You will never find retouched models on our
website or social media. Our photos come straight from the camera roll, we don’t believe in
editing bodies, pimples, or clothing. This is us. Just the way we are. And we are proud.” (Djerf
Avenue, u.d). Utifran detta kommunicerar foretaget att de gar emot det retuscherade idealet

genom att synliggéra hur kroppsrepresentation kan ses utifran skonhetsideal inom
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modevérlden. Vidare uttrycker foretaget att inkludering i olika former av kvinnor ar viktigt,
vilket innefattar att de efterstravar en bredare mangfald och inkludering i sin marknadsforing
(Edgren, 2022). De profilerar sig darmed i enlighet med vad femvertising star for och &r darmed
relevanta att undersoka utifran studiens syfte och forskningsfréagor (Djerf Avenue, u.d; Akestam
m.fl., 2017, s. 796).

For att undersoka hur olika foretag marknadsfor sig och jamfora dem emellan, samt i relation
till femvertising och kommodifierad feminism, har dven det amerikanska modeforetaget
Victoria's Secret PINK valts i denna studie. | borjan av 2019 fordndrade foretaget sin
varumarkesidentitet, genom att inkludera en stérre mangfald av olika kvinnor i sin
marknadsforing, utifrén olika sexualiteter och kroppsstorlekar (La Jeunesse, 2021). Victoria’s
Secret PINK skriver pa sin webbsida att de star for mangfald, inkludering, réttvisa,
sjalvstandighet och individualisering. Foretagets vision ar aven att hylla och spegla deras
kunders méngfald (Victoria’s Secret PINK, u.8). Detta kan vidare ses 1 relation till femvertising

och utgér darmed grunden for valet av foretaget (Akestam m.fl., 2017, s. 796).

For att undersoka hur olika foretag marknadsfor sig utgar denna studie fran en komparativ
undersokning. Anledningen till att en komparativ studie genomfors &r for att ta reda pa hur tva
olika foretag som profilerar sig i enlighet med femvertising, konstruerar diskurser om kvinnor.
Déarigenom jamfors hur modeforetagens diskurser om kvinnor skiljer sig at samt hur diskurserna
kan ses i relation till femvertising och kommodifierad feminism. Med grund i Victoria's Secret
PINKs omprofilering fran att ha reproducerat skonhetsideal, till att framja kvinnlig egenmakt
genom femvertising, ar det darmed relevant att undersoka hur autentisk deras diskursiva
konstruktioner av kvinnor, upplevs i marknadsforingen. Djerf Avenue ar ett relativt nytt
modeforetag pa marknaden och har etablerat sig i dagens samhaélle, dar femvertising varit en
aktuell marknadsforingsstrategi som foretag anvénder, anda sedan Djerf Avenues uppstart. Hur
autentisk deras konstruktion av kvinnor upplevs &r darmed &ven intressant att undersdka och

saledes jamfora med Victoria’s Secret PINKs diskursiva konstruktioner av kvinnor.

| stor utstrackning marknadsfor sig manga foretag genom femvertising, vilket innebar att det
inte &r nagot unikt med att formedla kvinnlig egenmakt i reklam. Med grund i detta ar Djerf
Avenue och Victoria's Secret PINK saledes endast exemplifierande fall av femvertising.
Darmed ingar dessa foretag i den generella kategorin av femvertising, som de bada foretagen

ar en del av (Bryman, 2018, s. 99).
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6.2 Instagram

Materialet motiveras ytterligare med att det ar vanligt forekommande att foretag marknadsfor
sig pa sociala medieplattformar med syfte att forbattra sin tillganglighet och skapa specifika
innehall (Sharma & Bumb, 2022, s. 95). Marknadsféring pa sociala medieplattformar som
exempelvis Instagram kan skapa en relation mellan foretag och konsumenter alternativt
potentiella konsumenter (Ibrahim m.fl., 2020, s. 545; Correia Loureiroa m.fl., 2019, s. 367,
Garner, 2022, s. 827). Anvandandet av sociala medieplattformar som Instagram kan &ven oka
rackvidden for femvertising budskap (Sharma & Bumb, 2022, s. 96). Fokuset pa Instagram som
sociala medieplattform motiveras darmed genom att plattformen &ar en bidragande faktor till

utvecklingen av fenomenet femvertising.

Vidare grundar sig valet av Instagram pa att bada foretagen marknadsfor sig mer frekvent pa
denna sociala medieplattform och darmed &r mer aktiva pa Instagram jamfort med andra sociala
medieplattformar. Genom att valja Instagram kommer darmed resultatet kunna bidra med en
rattvis bild for hur de bada foretagen marknadsfor sig i dagslaget. Darmed blir resultatet dven
transparent och mojliggor djupare kunskap om hur Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINKs
marknadsforing ser ut generellt. Pa detta satt ar Instagram den lampligaste sociala

medieplattformen att utga ifran i det empiriska materialet.

6.3 Urvalsnivaer

Studiens insamlingsmetod utgar vidare utifran olika urvalsnivaer. Den forsta nivan bestar av ett
malstyrt urval och &r vanligt inom kvalitativ forskning (Bryman, 2018, s. 495). Ett malstyrt
urval tillampas i studien utifran de tidigare namnda exemplifierande fallen, for att pa basta
strategiska satt kunna mojliggora svar pa syfte och forskningsfragor (Bryman, 2018, s. 496-
497). Den andra nivan av insamlingsmetoden ar ett kriteriestyrt urval. Ett kriteriestyrt urval
tillampades i denna studie genom att materialet valdes utifran olika kriterier for att mojliggéra
svar pa syfte och forskningsfragor (Bryman, 2018, s. 497). Allt material som darmed inte
uppfyllde kriterierna valdes darmed bort. Kriterierna var bestamda fran studiens borjan och
forandrades inte under studiens gang, vilket innebar att materialet valdes ut a-priori (Bryman,
2018, s. 498). Urvalet utgick ifran dessa kriterier: 1) Materialets avsandare ska vara Djerf
Avenue och Victoria’s Secret PINK; 2) Materialet ska vara publicerat pa foretagens officiella
instagramkonton @Djerfavenue och @Vspink; 3) Materialet ska vara i form av ett inldgg och

publicerat i flodet; 4) Materialet ska inte vara en repost fran nagot annat instagramkonto eller
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innehalla en “tagg” till ett annat instagramkonto; 5) Materialet ska innehélla
modell(er)/person(er) som har pa sig Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINKs kldder; 6)
Materialet ska besta av bild och tillnérande bildtext; 7) Materialet ar publicerat fran och med

den forsta september 2022.

| detta fall omfattade inldgg de valda bilderna och dess tillhérande bildtexter (captions) som
publicerats i de bada instagramkontonas floden. Bildserier inkluderades ocksa som inlagg
eftersom en del inlagg innehaller fler an en bild. Anledningen till att endast inldgg valdes ar for
att 0ka transparensen i studien, eftersom inldgg &r permanenta till skillnad fran “héndelser” pa
Instagram som endast ar tillgangliga i 24 timmar. Vidare valdes endast bilder for att mojliggora
en djupgaende analys inom tidsramen for studien. Det ar dven av vikt att lyfta fram att bada
foretagen ofta publicerar reposts fran andra instagramkonton dar modeller béar deras klader, eller
dar kladerna syns i annan bemérkelse. Som tidigare namnt kommunicerar Djerf Avenue pa
deras hemsida att de inte anvander retuscherade bilder (Djerf Avenue, u.d). De repostade
bilderna kan saledes inte synliga foretagets ursprungliga marknadsforing. Alla reposts valdes
darmed bort med anledningen att det inte gar att garantera att dessa bilder inte ar retuscherade
och resultatet hade kunnat bli mindre transparent om dessa former av inldgg hade valts. For ett
konsekvent tillvagagangssatt valdes &ven reposts bort pa Victoria’s Secret PINKs

instagramkonto.

Vidare samlades alla inldgg fran Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINKs instagramkonton
som stamde dverens med de ovanstaende kriterierna. Insamlingen genomfordes fran och med
den forsta september 2022 tills en mattnad av data uppnaddes. Valet av den forsta september
2022 som start pa insamlingsperioden baseras pa tva utgangspunkter. Dels kan valet av
september synliggora hur marknadsforingen ser ut i dagslaget eftersom manaden ligger nara i
tid for studiens genomférande. Manaden september innehaller heller inte ndgra utmarkande
dagar dar konsumtionen forvantas 6ka, och dar marknadsforingen &r av extra vikt. Exempelvis
kan Black Friday vara en sadan dag. Under materialinsamlingen gjordes en 6verblick dver bada
foretagens instagramkonton for att se hur deras marknadsféring tenderar att se ut under en
langre tid. Genom att starta insamlingen av material i september fanns darmed en minskad risk
for att resultatet paverkas av dessa tidigare namnda, utméarkande dagar. Studien kan istéllet
generera ett transparent resultat som pavisar hur foretagens marknadsforing ser ut pa en daglig
basis. Resultatet hade daremot kunnat se annorlunda ut om féretagen hade undersokts under
Black Friday, eller under en annan tidsperiod.
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Innan studiens empiriska material valdes ut, gjordes en foranalys av Djerf Avenue och
Victoria’s Secret PINKSs instagramkonton utifran de satta kriterierna. Generellt portratterades
kvinnor enskilt i bild i Djerf Avenues marknadsforing och var saledes det tema som de
marknadsforde sig genom. Pa Victoria's Secret PINKs instagramkonto portrétterades
kvinnorna generellt genom tva teman. Foretaget konstruerade dels kvinnorna enskilt i bilderna
men &ven i grupp med andra kvinnor. Trots att kvinnorna stod i grupp synliggjordes skillnader
mellan de olika kvinnorna vilket gjorde att de kunde ses enskilt portratterade anda. Pa Djerf
Avenues instagramkonto samlades 73 bilder in innan en mattnad av data uppnaddes, vilket
skedde i mitten av oktober. Pa Victoria’s Secret PINKs instagramkonto samlades 43 bilder in
innan datamattnaden uppnaddes och skedde i mitten av november. Detta ar baserat pa att det
insamlade materialet inte tillforde ndgon ny information och materialet kan saledes anvéandas

for att besvara syfte och forskningsfragor (Bryman, 2018, s. 506).

Utifran det insamlade materialet genomfordes ytterligare ett strategiskt malstyrt urval, dar ett
inlagg fran Djerf Avenues- och ett inligg fran Victoria’s Secret PINKs instagramkonton (se de
valda inlaggen i avsnitt 9. Analys & resultat) valdes ut som exempel utifrdn hur foretagen
generellt konstruerar diskurser om kvinnor i sin marknadsforing pa Instagram. For att pa ett
djupgaende sétt genomfdra analysen och mojliggdra svar pa studiens syfte och forskningsfragor
valdes endast dessa tva inlagg som studieobjekt. Studiens empiriska material analyserades
darefter kvalitativt genom en multimodal kritisk diskursanalys. Trots att denna studie endast
analyserar en bild fran vardera av modeforetagens instagramkonton, kan dessa tva inlagg spegla
hur foretagen generellt konstruerar diskurser om kvinnor i sin marknadsféring. Detta val
grundas pa att de tva exemplifierande inlaggen som valdes for studien, bada tva konstruerar ett
tema dar kvinnorna portrétteras enskilt och ar det gemensamma temat som bade Djerf Avenue
och Victoria“s Secret PINK marknadsfor sig genom. Detta baserat pa en forsta anblick, och en
foranalys utan att en djupgaende analys gjordes.
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7. Metod

| detta avsnitt presenteras studiens valda analysmetod, multimodal kritisk diskursanalys
(MCDA). Forst presenteras metodens grundlaggande antaganden. Vidare presenteras
tillvagagangssatt och tillampning av metoden for att slutligen mynna ut i en férankring av

metoden i relation till studiens syfte, forskningsfragor och kvalitetskriterier.

7.1 MCDA och dess grundlaggande antaganden

Studiens empiriska material analyseras genom en multimodal kritisk diskursanalys (MCDA)
framst utifran Ledin och Machin (2018) och Machin och Mayrs (2012) perspektiv pa metoden.
MCDA analyserar underliggande diskurser, varderingar och maktrelationer utifran semiotiska
resurser och dess meningspotentialer. Detta i visuell kommunikation (Machin, 2013, s. 347).
Diskurser &r ett centralt koncept inom metoden och forstas i denna studie som sprakliga
uttalanden som skapar kunskap och idéer om hur vérlden ser ut, och som uppstar i samhallet
genom flera olika sprakliga handlingar som upprepas, omvandlas och diskuteras (Foucault,
1971, s. 12). Dessa sprakliga handlingar sker exempelvis genom att skriva, avbilda och
gestikulera (Boréus & Seiler Brylla, 2018, s. 308). Darigenom skapar dessa sprakliga
handlingar en helhet, saledes en diskurs (Sjélander, 2020, s. 155). | denna studie behandlas
diskurser vidare genom identifierandet av semiotiska tecken som tillsammans bildar en helhet

och darmed formar diskurser om kvinnor.

MCDA har sin grund i kritisk diskursanalys (CDA) som analyserar underliggande diskurser
ideologier och maktrelationer utifran olika element i sprak (Boréus & Seiler Brylla, 2018, s.
305-308). Ideologier ar ett centralt begrepp inom CDA, och darmed dven i MCDA, och forstas
i denna studie som modeforetagens syn pa varlden och darmed hur kvinnor ska se ut eller vara.
Vidare forstas dven ideologier i denna studie som nagot kopplat till politiska idéer som uttrycker
specifika samhéllsintressen (Bergstrom & Svérd, 2018, s. 135). CDA dar darmed Kkritisk
gentemot icke jamstéllda maktforhallanden och dominans i relation till olika sociala fenomen,
som exempelvis rasism eller ojamlikheter mellan kénen. Detta samhallskritiska synsatt inom
metoden har darfor ambitionen att verka for sociala- och politiska fordndringar i samhéllet
(Boréus & Seiler Brylla, 2018, s. 307-308). Det multimodala synséttet MCDA tillampar,
mojliggér daremot aven en analys av bade textuella och visuella delar i en text och dess

meningspotentialer (Kress, 2010, s. 1; Ledin & Machin, 2018, s. 28). Det empiriska materialet
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ses som en integrerad text vars olika delar interagerar med- och paverkar varandra. Helheten

som integrerad text ar det som analyseras (Kress & Van Leeuwen, 2021, s. 182).

Inom multimodala analyser ar socialsemiotik en viktig del, eftersom det synliggor hur
manniskor anvander spraket i sociala sammanhang och hur semiotiska resurser anvands i
spraklig och visuell kommunikation, som till f6ljd skapar den sociala varlden (Ledin & Machin,
2018, s. 16). En analys enbart utifran multimodalitet kan inte synliggora underliggande
ideologier och diskurser i kommunikation (Kress, 2010, s. 5). Utifran studiens socialsemiotiska
teoretiska ramverk (avsnitt 5.1) ar det darmed av vikt att kombinera det sociala i socialsemiotik

tillsammans med multimodalitet for att mojliggora detta (Kress, 2010, s. 5).

7.2 Tillvagagangssatt och tillampning av metoden

Nedan presenteras hur bilderna samt bildtexterna kommer att analyseras. Forst presenteras
denotation och konnotation samt visuella semiotiska resurser; objekt/attribut och komposition,
deltagare, kategorisering och gester, positionering av mottagaren och farg som anvands for att
analysera bilderna. Vidare presenteras de textuella semiotiska resurserna; ordkonnotationer

och lexikala val som anvands for att analysera bildtexterna i inlaggen.

7.2.1 Denotation och konnotation

| denna studie analyseras materialet utifran tva olika beteckningar. Den forsta beteckningen ar
denotation, vilket innefattar det som syns i bilden, den uppenbara betydelsen av objektet och
meningspotentialer och som darmed inte behover tolkas (Ledin & Machin, 2018, s. 47).
Denotationerna kan exempelvis vara farger och kladesplagg som férekommer pa Djerf Avenues
och Victoria’s Secret PINKs officiella instagramkonton och denotera bland annat rosa, vit,
troja, byxa och klanning. Det innebér att fargerna eller attributen inte behdver tolkas ytterligare

eller associeras direkt till varumirkena Djerf Avenue eller Victoria’s Secret PINK.

Den andra beteckningen &r konnotation som innefattar den underliggande betydelsen av
objektet och meningspotentialerna (Fiske, 2011, s. 80). Genom konnotation skapas mojligheten
att synliggora underliggande ideologier, varderingar och bredare diskurser som kommuniceras
i det empiriska materialet (Ledin & Machin, 2018, s. 48). Konnotation &r saledes hur manniskor

uppfattar det som existerar i bilden utifran egna kulturella varderingar (Fiske, 2011, s. 81).
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Exempelvis kan fargen rosa konnotera en djupare betydelse och leder till en direkt association
till Victoria’s Secret PINK.

7.3 Analysverktyg - semiotiska resurser
Nedan presenteras samtliga analysverktyg som anvénds for att analysera det empiriska
materialet. Dessa verktyg baseras pa Ledin och Machin (2018) och Machin och Mayrs (2012)

metodologiska antaganden.

7.3.1 Objekt/attribut och komposition

Objekt/attribut &r en semiotisk resurs som kommer att analyseras i de olika bilderna. Objekt
kan exempelvis vara maébler eller sminkprodukter och attribut kan vara klddesplagg (Machin &
Mayr, 2012, s. 52). Utifran det empiriska materialet kan en enskild modell i bild, utan
tillhdrande objekt som exempelvis mdébler, konnotera luftighet och ger mer utrymme for
modellen och denne far mer fokus. For att formedla olika kanslor och associationer i bilden
anvands saledes olika objekt/attribut for att kommunicera olika budskap (Ledin & Machin,
2018, s. 49) Attributet “en kort kjol” kan exempelvis konnotera underliggande traditionella
forestallningar om kvinnlig sexualitet (Machin & Mayr, 2012, s. 52). Genom att analysera vilka
objekt som finns respektive inte finns i bilden, kan det synliggora underliggande diskurser och

varderingar.

Vidare ar det av vikt att analysera bildens komposition utifran placeringen av de olika
objekten/attributen som férekommer, men dven miljon och deltagarna. Detta kan i sin tur
formedla olika budskap. Exempelvis kan en bild med endast deltagare placerade mot en
enfargad bakgrund dekontextualisera bilden genom att fokus laggs endast pa deltagarna i bilden
(Ledin & Machin, 2018, s. 51-53).

7.3.2 Deltagare, kategorisering och gester

Deltagare ar personen alternativt personerna som portrétteras i bilden. Deltagare kan analyseras
utifrdn om de portratteras individuellt eller i grupp. Individualisering identifieras nar endast en
deltagare finns med i bilden alternativt nér en deltagare & mer framtradande i relation till
miljon, eller andra deltagare. Genom individualisering konnoteras en personlig kénsla och
mottagaren upplevs ndrmare deltagaren i bilden. Kollektivisering identifieras nar flera deltagare

syns i grupp och kan formedla en opersonlig kansla beroende pa hur manga deltagare som syns
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i bilden. Ett storre omfang av personer i en bild ger meningspotentialen av en opersonlig kansla
(Ledin & Machin, 2018, s. 54).

Vidare kan den kulturella- och biologiska kategoriseringen av deltagare analyseras. Den
kulturella kategoriseringen kan synliggéras genom exempelvis Kklader, frisyr och
kroppssmycken. Exempelvis kan en modell i det empiriska materialet som bar kavaj och/eller
kostym konnotera en kulturell kategorisering i form av att deltagaren i bilden &r en affarskvinna
(Minai m.fl., 2022, s. 370). Den biologiska kategoriseringen fokuserar mer pa de fysiska
attributen som exempelvis kroppsform. Exempelvis kan en modell som har en muskulds
kroppsform bidra med meningspotentialen att modellen &r stark (Ledin & Machin, 2018, s. 54-
55).

Deltagaren kan dven identifieras utifrdn avsaknaden av oonskade attribut som exempelvis
rynkor och oren hy. Detta ar vanligt pa sociala medier, och inom reklambranschen, och skapar
en idealisering och generalisering som innebdr att skdnhetsideal forstarks, och generaliseringen
orsakar en ensidig bild av hur personer ser ut (Ledin & Machin, 2018, s. 56). Det ar dven av
betydelse att lyfta att det inte alltid finns deltagare i bilderna att analysera. Det ar darmed viktigt
att analysera inneborden av avsaknaden av personer i Djerf Avenues och Victoria’s Secret
PINKs marknadsforing pa Instagram. Exempelvis om det endast finns en vit kvinna i bild, kan
avsaknaden av en svart kvinna identifieras, och dess meningspotentialer sedan utldsas. Genom
att exkludera personer i bilder eller framstalla en deltagare individuellt, formedlar det en kansla
av att mottagaren ar individen i bilden, vilket &r en fordel nar mottagaren &r en konsument
(Ledin & Machin, 2018, s. 56).

En analys av deltagarnas gester som semiotisk resurs, kan ocksa paverka meningsskapandet
(Machin, 2013, s. 349-350). Exempelvis kan en deltagares hand peka mot mottagaren och pa
sd vis bjuda in denne att komma narmare, eller gora en gest som ar mer defensiv och
aterhallsam, och som istallet haller mottagaren pa avstand (Kress & Van Leeuwen, 2021, s.
117). En gest som riktas i linje med deltagarens blick kan ocksa forstarka kanslan som
konnoteras (Kress & Van Leeuwen, 2021, s. 116). Gester kan ocksa synliggora om olika objekt
eller element &r viktigare an andra i en bild genom att deltagaren exempelvis haller i objektet i
bilden. Detta bidrar till att mottagarens uppmarksamhet riktas till en specifik del av bilden
(Kress & Van Leeuwen, 2021, s. 108).
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7.3.3 Positionering av mottagaren

Positionering av mottagaren dar ytterligare en semiotisk resurs som kan paverka
meningsskapandet genom positioneringen av element i bilden, och dess relation till mottagaren.
Beroende pa vilken vinkel bilden &r tagen ifran kan deltagaren i bilden upplevas pa olika satt.
Utifran det empiriska materialet kan en modell som fotas underifran, utifran en vertikal vinkel,
exempelvis konnotera 6verlagsenhet. Vidare kan en modell som &r fotad fran sidan, utifran en
horisontell vinkel, konnotera att mottagaren ar avskild fran det som &ger rum i bilden.
Deltagarens positionering kan darmed synliggéra om mottagaren ska vara involverad eller som
tidigare namnt avskild fran deltagaren (Ledin & Machin, 2018, s. 59-60). Sneda vinklar uppstar

nar kameran lutar och gor att bilden formedlar lekfullhet och spontanitet.

Vidare kan en analys av deltagaren i bildens blick pavisa hur, och om, Djerf Avenue och
Victoria's Secret PINK vill formedla engagemang med mottagaren. Om modellen exempelvis
tittar rakt in i kameran, och direkt pa mottagaren, sker en symbolisk 6gonkontakt mellan
mottagare och deltagare och formedlar en inbjudande ké&nsla. Ddremot om det inte sker en
symbolisk 6gonkontakt formedlas en annan kansla, eftersom deltagarens blick inte skapar en
kontakt eller en relation gentemot mottagaren. Om deltagarens blick &r riktad utanfor bilden
kan meningspotentialen vara att deltagaren dr tankspridd, alternativt att denne “tittar in mot

framtiden”, om blicken &r riktad ovanfor bilden (Ledin & Machin, 2018, s. 61).

7.3.4 Farg

Farger mojliggor olika meningspotentialer, vilket innebar att dessa skiljer sig at mellan olika
kulturer (Kress & Van Leeuwen, 2021, s. 238-239). Att analysera farg kan synliggdra hur Djerf
Avenue och Victoria’s Secret PINK skapar kontraster, samt formedlar olika kanslor och
associationer. Teknologin skapar verktyg som mojliggor att farger kan manipuleras och
paverkar meningsskapandet. Ett verktyg kan minska fargens modulation, som innebér att
fargerna plattas ut genom att 6ka ljuset i bilden. Detta for att exempelvis forbéattra ett

kladesplagg och/eller idealisera en persons kropp eller hy (Ledin & Machin, 2018, s. 50).

Verktyg kan &ven ¢ka eller minska fargmattnaden i bilden. Farger med hdg méttnad konnoterar
exempelvis 6kade- och mer intensiva kénslor, vilket dven formedlar livfullhet. Detta till skillnad
fran farger med lag mattnad som konnoterar en mjukare och reserverad stimning. Hur stort

omfanget av farger ar i bilden kan ocksa analyseras. Flera olika fargkombinationer skapar en
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mojlighet att formedla olika kanslor till mottagaren. Exempelvis konnoterar en bild med flera
farger vanligtvis lekfullhet (Ledin & Machin, 2018, s. 50-51).

7.3.5 Ordkonnotationer och lexikala val

Ordkonnotationer och lexikala val som semiotiska resurser kan synliggéra vilka ord och
ordfdljder foretagen anvéander, respektive inte anvénder, samt dess meningspotentialer (Machin
& Mayr, 2012, s. 32-33). Vidare kan en analys av dessa semiotiska resurser belysa hur féretagen
ramar in innehallet pa olika satt for att framsta pa ett specifikt satt for ett specifikt andamal.
Genom att analysera dessa textuella semiotiska resurser, kan de synliggdra vilka underliggande
diskurser och varderingar foretagen anvander for att konstruera diskurser om kvinnor genom
(Machin & Mayr, 2012, s. 32-33). Beroende pa vilka ordval, vilken ordféljd och inramning
foretagen anvander i Dbildtexterna, paverkar dessa konstruktionen av kvinnor i
marknadsforingen. Exempelvis kan lexikala val som gar i linje med postfeministiska budskap
analyseras i det empiriska materialet. Vidare kan ordkonnotationer och lexikala val sattas i

relation till maktaspekter som férmedlas av foretagen (Machin & Mayr, 2012, s. 34).

| samband med att de visuella- och textuella semiotiska resurserna i inldggen analyseras, tolkas
aven dessa multimodalt. Detta for att ta reda pa hur de visuella- och textuella elementen

samspelar for meningsskapandet (Kress & Van Leeuwen, 2021, s. 182).

7.6 Metoddiskussion

Studiens syfte och forskningsfragor kan besvaras, genom att analysera ovanstaende semiotiska
resurser multimodalt. Utifran en multimodal analys kan studien synliggéra hur féretagen
kombinerar olika semiotiska resurser som tillsammans kommunicerar en helhet (Kress & Van
Leeuwen, 2021, s. 182). P& detta satt maojliggors en djupare analys av de underliggande
budskapen och vérderingarna som Djerf Avenues och Victoria's Secret PINK kommunicerar,
och déarigenom de diskursiva konstruktionerna om kvinnor. Darmed kan metoden mojliggora
svar pa hur foretagen konstruerar kvinnor pa ett specifikt sétt for ett specifikt andamal. De
underliggande diskurserna kan sedan problematiseras och séttas i relation till femvertising och
kommodifierad feminism. Detta pavisar att en multimodal kritisk diskursanalys bade ar

anvéandbar och lamplig for studien.
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7.6.1 Studiens kvalitetskriterier

Multimodal kritisk diskursanalys som metod kritiseras daremot i likhet med kvalitativa studier,
eftersom forskningen i stor utstrackning baseras pa subjektiva tolkningar (Bryman, 2018, s.
484). Beddmning av validitet och reliabilitet byts i denna studie ut till tillforlitlighet som ar mer
lampat for kvalitativa studier och omfattar trovardighet (motsvarar intern validitet),
overforbarhet (motsvarar extern validitet), palitlighet (motsvarar reliabilitet) och en méjlighet
att styrka och konfirmera (motsvarar objektivitet) (Bryman, 2018, s. 467-468). Utifran att
kritiken mot kvalitativa studier grundas pa subjektiva tolkningar kan resultatet paverkas av att
denna studies forskare &r kvinnor precis som kvinnorna i det empiriska materialet. Detta innebar
att forskarna i denna studie kan ses ha en forforstaelse for diskursen och en erfarenhetsbaserad
grund till analysen. Pa detta séatt kan majligheten till ett objektivt resultat forsvaras, och saledes
ar det av vikt att ta hansyn till kriteriet om att kunna styrka och konfirmera. Med grund i
ovanstdende har studien tagit detta i beaktande, genom att grunda analysen pa teoretiska
ramverk, tidigare forskning och inte medvetet latit personliga vérderingar styra analysen och
darmed agerat i god tro (Bryman, 2018, s. 470).

Utifran kriteriet tillforlitlighet redovisas studiens alla delar i forskningsprocessen pa ett
transparent och tydligt satt, for att oka trovardigheten och palitligheten. Genom att studiens alla
delar redovisas transparent och tydligt kan andra forskare ta del av studiens tillvagagangssatt
och darmed gdéra studier utifran liknande material i en liknande kontext. Resultatet anses saledes
overforbart men inte generaliserbart (Bryman, 2018, s. 467-468). Fordelen med att gora ett
malstyrt urval, och en malstyrd studie, &r daremot att materialet valts ut for att generera svar pa
studiens syfte och forskningsfragor, och inte for att méjliggora generalisering. Darfor blir
metoden bade anvéandbar och lamplig. Studiens 6verforbarhet kar aven genom att det finns en
tydlig forankring utifran relevant litteratur. Detta méjliggor att andra forskare lattare kan gora

en liknande studie som denna och resultera i liknande resultat.

En komparativ studie som denna, mojliggor en battre forstaelse av ett specifikt socialt fenomen,
genom jamforelsen av tva fall (Bryman, 2018, s. 102). Utifran fallstudier ar det svart att uppna
en generaliserbarhet, dédremot kan studien bidra till en teoriutveckling. Studien har &ven ett
induktivt angreppssatt, vilket ar en styrka och okar tillforlitligheten. Studien efterstravar saledes
istallet en analytisk- och teoretisk generaliserbarhet, vilket omfattar hur studien pavisar
sambandet mellan analysen, teori och dess teoretiska begrepp. Studien syftar darmed till att

bidra med en djupare forstaelse for hur semiotiska resurser i marknadsforing kan ses i relation
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till socialsemiotik, postfeminism och kommodifierad feminism som é&r studiens teoretiska

ramverk, men aven i relation till femvertising (Bryman, 2018, s. 101).

For att 6ka transparensen i studien, i samband med utformningen av metodens tillvagagangssatt,
gjordes en analys av tva inlagg for att testa de valda analysverktygens anvandbarhet. Forskarna
foljde metodens tillvagagangssatt och analyserade var for sig, ett inlagg fran Djerf Avenues
instagramkonto och ett inlagg fran Victoria’s Secret PINKs instagramkonto. Darefter
diskuterades eventuella komplikationer och otydligheter i beskrivningen av tillvagagangssattet.
Vidare gjordes de modifikationer som var nédvandiga i tillvagagangssattet for att mojliggora
en transparent analys med ett resultat av hog kvalitet. Detta 6kar aven studiens palitlighet och
tillforlitlighet (Bryman, 2018, s. 465).

7.6.2 Beaktning av kons- och genusperspektiv

Syftet i denna studie &r att undersoka hur Djerf Avenue och Victoria’s Secret konstruerar
diskurser om kvinnor i sin marknadsfoéring, samt i relation till femvertising och kommodifierad
feminism. Studien kan saledes betraktas utifrdn ett genusperspektiv, eftersom studien
undersoker diskurser om kvinnor som bidrar till sociala konstruktioner. Dessa sociala
konstruktioner skapar darefter det sociala konet som &ar genus. Studien kan darmed mojliggora
kunskap om hur sociala- och kulturella processer i samhéllet bidrar till konstruktionen av olika
diskurser om kvinnor, och hur dessa konstruktioner formar kvinnors identitetsskapande
(Vetenskapsradet 2022). | denna studie synliggors genuskonstruktioner genom att undersoka
hur Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINK anvénder semiotiska resurser for att socialt
konstruera diskurser om kvinnor i sin marknadsféring. Genusperspektivet ar relevant att
undersoka och belysa for att synliggora pa vilket satt foretagens marknadsféring kan ha

betydelse for kvinnors liv och identitetsskapande.

Denna studie understker daremot inte manliga konstruktioner i reklam, vilket innebar att
studien gar miste om kunskap om hur foretag portratterar man utifran ett genusperspektiv, samt
skillnaden mellan mén och kvinnor ur ett kdnsperspektiv. Studiens genusperspektiv tenderar
saledes att bli nagot ensidigt och kunskap om det manliga perspektivet i denna fraga forloras.
Daremot, eftersom femvertising omfattar hur kvinnor portratteras i reklam &ar det relevant att
undersoka kvinnor utifran genusperspektivet. Genusperspektivet ar lampligt for denna studie
eftersom uppkomsten av femvertising grundas pa genuskonstruktioner i samhallet. Studien kan

darmed synliggora hur genus kan ses utifran femvertising jamfort med tidigare
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genuskonstruktioner i relation till kvinnor, samt hur dessa genuskonstruktioner skapas for ett

kommersiellt syfte.

8. Forskningsetisk diskussion

| detta avsnitt redog0rs en diskussion kring etiska stallningstaganden som studien tagit

hansyn till under forskningsprocessen.

Studien har genomgaende tagit etiska stallningstaganden i beaktande utifran Vetenskapsradet
(2017) och Bryman (2018). Utifran studiens insamlingsmetod, som har sin utgangspunkt i den
sociala medieplattformen Instagram, och material som behandlar manniskor, &r det av vikt att
ta hansyn till forskningsetiska aspekter. Utifran Bryman (2018, s. 187-188) framhalls att mindre
krav stalls pa forskare nar materialet som véljs ut ar publicerat offentligt och allmant
lattillgangligt. Instagram har heller inte nagon policy eller regler som forbjuder anvandningen
av materialet, vilket saledes inte kraver nagot samtycke i relation till anvandningen av
materialet. Daremot ar det av vikt utifrdn Vetenskapsradets (2017, s. 41) anvisningar att inte
inkludera personlig och kanslig information om de studerade, och darigenom lata de vara
anonyma i relation till personuppgifter och liknande. | detta fall géller det de modeller som
analyseras i studiens empiriska material i Djerf Avenue och Victoria's Secret PINKSs

instagraminlagg.

Utifran foregaende kritik om multimodal kritisk diskursanalys i avsnitt 7.6 Metoddiskussion, ar
det av vikt ur ett forskningsetiskt perspektiv mojliggora hogsta mojliga kvalitet pa forskningen.
Detta genom att vara transparent i alla utgangspunkter i metoden genom att folja dessa sex
regler som applicerats i denna studie: 1) Tala sanning genom hela forskningsprocessen; 2)
Granska och redovisa utgangspunkterna for studien pa ett medvetet sétt; 3) Redovisa metoden
och resultatet transparent; 4) Genomfora forskningen utan att skada nagon; 5) Bedéma och
redovisa andras forskning pa ett rattvist satt; 6) Inte stjala andra studiers forskningsresultat
(Vetenskapsradet, 2017, s. 8).

Utifran dessa forskningsetiska aspekter efterstravar studien i storsta mojliga utstrackning
transparens och hog kvalitet. Detta for att studien ska mojliggora ett trovardigt bidrag till
forskningsfaltet och generera i ny anvandbar kunskap pa omradet.
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9. Analys och resultat

| detta avsnitt genomfors en djupgaende analys av det empiriska materialet utifran MCDA. |
analysen av hur Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINK konstruerar diskurser om kvinnor i
sin marknadsforing, identifierades tre olika teman och diskurser. Dessa &r individualisering,
kvinnlig egenmakt och stereotypisering av kvinnor. Av det insamlade materialet analyseras
endast en bild fran vardera foretags instagramkonto, daremot speglar dessa tre teman hur Djerf
Avenue och Victoria’s Secret PINK generellt konstruerar diskurser om kvinnor i sin

marknadsforing.

9.1 Individualisering av kvinnor i reklam

Att portrattera kvinnor individuellt i reklam &r vanligt forekommande hos foretag i deras
marknadsforing (Windels m.fl., 2020, s. 26). Denna typ av marknadsforingsstrategi
synliggjordes dven i Champlin m.fl. (2019, s. 1254) studie dar resultatet pavisade att
varumarken med en kvinnlig malgrupp har en tendens att portrattera kvinnor individuellt i
reklam, snarare an i grupp, kollektivt. Djerf Avenues inlagg (Figur 1) ar ett exempel pa en form
av individualisering, genom att en ung svart kvinna portratteras enskilt i bilden (Ledin &
Machin, 2018, s. 54).

Visa butik

Qv A

2 001 gilla-markeringar
djerfavenue dream look € tap for details

Figur 1, Djerf Avenue
Skarmbild fran Djerf Avenue (https://www.instagram.com/p/CjN565kKuFv/)

Bildtext 1: “dream look @ tap for details”
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Lazar (2006, s. 510) bendmner individualisering kopplat till postfeministiska budskap om
kvinnans frihet, sjalvstandighet och sjalvfortroende. Aven om kvinnor vanligtvis representeras
som enskilda individer i reklam, finns det fall dar kvinnor &r representerade som en
grupp/kollektiviserade ocksa (Lazar, 2006, s. 510). Detta synliggors aven i denna studie i
Victoria's Secret PINK inlagg (Figur 2), genom att tre unga kvinnor portrétteras tillsammans i

grupp i bilden, vilket Ledin och Machin (2018, s. 54) bendmner som kollektivisering.

©oQv N

4 705 gilla-markeringar

vspink We're so glad you've arrived (fashionably late)
to the Panty Party! What favorites are you adding to
your 7 for $35 bundle before the celebration ends
tonight?

Figur 2, Victoria's Secret PINK
Skarmbild fran Victoria Secret PINK (https://www.instagram.com/p/CjiLgF1LJJu/)
Bildtext 2: “We re so glad you 've arrived (fashionably late) to the Panty Party! What favorites are
you adding to your 7 for $35 bundle before the celebration ends tonight?”

De tre kvinnorna i bilden (Figur 2) kan daremot betraktas som individualiserade eftersom de
skiljer sig fran varandra utifran den biologiska kategoriseringen, hudfarg, harfrisyr, vilken farg
de har underkladerna, samt utifran deras gester och blickar. Detta pavisar hur individualisering

kan se olika ut, vilket aven &ar fallet i denna studie.

Individualiseringen i Djerf Avenues inldagg (Figur 1) identifieras exempelvis genom vilka

objekt som syns i bilden, respektive inte syns i bilden, samt en analys av bakgrunden. Férutom
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fotobakgrunden och ddrren, som syns bakom kvinnan, finns inga andra objekt. Vidare har
fotobakgrunden och dorren har en vit farg med en lag fargméttnad (Ledin & Machin, 2018, s.
50). Genom att Djerf Avenue portratterar den svarta kvinnan enskilt framfor denna bakgrund
sker en dekontextualisering och konnoterar att modellen &r i fokus och individualiseringen
forstarks. Detta dr dven nagot som forstarks genom hennes placering som ar ungefar i mitten av
bilden. Vidare skapar kombinationen av kvinnans svarta har, hudfarg och de morka fargerna pa
kladerna, en kontrast gentemot den vita bakgrunden. Det vita linnet har en hdg fargmattnad och
konnoterar en intensivare kansla i relation till den vita bakgrunden som har en lagre fargméttnad
(Ledin & Machin, 2018, s. 50). Detta forstarker darmed kénslan av att modellen &r i centrum-

och individualiseringen ytterligare (Ledin & Machin, 2018, s. 49-53).

Kvinnan blundar i bilden (Figur 1) vilket gor att hennes blick inte formedlar ndgon kontakt eller
relation gentemot mottagaren (Ledin & Machin, 2018, s. 61). Meningspotentialen av kvinnans
blick ar saledes att mottagaren endast &r en askadare som tittar pa deltagaren (Kress & Van
Leeuwen, 2021, s. 117-118). Pa detta satt sker individualiseringen genom att mottagaren och
deltagaren skiljs fran varandra. Meningspotentialen av detta kan vara att Djerf Avenue forsoker
formedla en kansla av sjalvstandighet gentemot mottagaren, och att detta nds genom
konsumtionen av deras klader. Daremot formedlar hennes gest inte samma sjalvstandiga kénsla

och kommer diskuteras vidare under avsnitt 9.3 Stereotypisering av kvinnor i reklam.

Portrétteringen av kvinnan enskilt i bilden (Figur 1) kan aven associeras med postfeministiska
budskap om individualisering, kvinnans sjalvstandighet och sjalvbestdmmande i relation till
hennes karridr och liv utan begransningar (Windels m.fl., 2018, s. 20). Detta gar i sin tur i linje
med femvertising eftersom Djerf Avenue individualiserar kvinnan och darigenom férmedlar
budskap om kvinnlig egenmakt och eget ansvar, samt att kvinnor kan klara sig sjalva (Akestam
m.fl., 2017, s. 796; Windels m.fl., 2020. s. 20-21). Detta kan &ven kopplas ihop med
kommodifierad feminism som kommer i uttryck genom tecken som semiotiska resurser och
konnoterar dessa budskap om kvinnans sjalvstandighet och frihet i relation till att kvinnan kan
agera enskilt (Gill, 2008, s. 583). Denna identitet kopplas darefter ihop med Djerf Avenues

kldder och identiteten ses dirmed som ndgot konsumenten kan “kdpa”.

Individualisering 1 Victoria’s Secret PINKs inldgg (Figur 2) synliggors pa olika sitt genom de
tre olika kvinnorna. Kvinnan till vanster kan ses ha en blandning mellan en vit och svart hudton.

Detta da kvinnan har en hudsjukdom som kallas Vitiligo som gor att delar av huden saknar
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pigment och gor delarna utan pigment vita (Kovacs, 1998, s. 647-648). Hon har dven brunt har
med roda toner som ar uppsatt i flator. Kvinnan i mitten (Figur 2) har vit hudton, rosa, langt
och utslappt har. Vidare har kvinnan till héger (Figur 2) svart hudton och svart afrohar. Pa detta
satt konstruerar Victoria’s Secret PINK olika kvinnor genom olika hudfarger och saledes
individualiserar dem. Kvinnorna individualiseras aven utifran vilken farg de har pa sina
underklader. Kvinnan till vanster (Figur 2) har lila underklader med sma strassdetaljer, kvinnan
I mitten har vinréda underkl&dder med en rosa del med mdnster av svarta hjartan och kvinnan
till hoger har grona underklader med bruna streck. Konnotationerna av de olika fargerna
diskuteras vidare i avsnitt 9.2 Kvinnlig egenmakt i reklam och avsnitt 9.3 Stereotypisering av

kvinnor i reklam.

Ytterligare aspekter som skiljer kvinnorna at och bidrar till individualiseringen ar deras gester.
Kvinnan till vanster (Figur 2) star nagot bakatlutad mot vdaggen och med boéjda ben och
konnoterar en avslappnande kénsla. Daremot ger hennes Overkropp och blick en sensuell-,
kaxig- och frack kansla. Kvinnan i mitten (Figur 2) har en gest och en blick som konnoterar
bestamdhet och sjalvsakerhet. Detta genom att hon star langst fram i bilden med rak rygg och
ett allvarligt ansiktsuttryck som ar riktat mot kameran. Bade kvinnan till vanster och kvinnan i
mitten har sina blickar riktade mot kameran vilket ger meningspotentialen av ett visuellt “du”
och skapar en kontakt mellan mottagare och deltagare (Kress & Van Leeuwen, 2021, s. 116)
Kress och Van Leeuwen (2021, s. 115-116) menar att en bild déar detta sker “krdver” niagot av
mottagaren och drar mottagarens fokus till bilden. Genom individualisering och det visuella
“du:et” konnoteras en personlig kéinsla och att mottagaren &dr individen i bilden, vilket ar
fordelaktigt né&r mottagaren & en konsument (Ledin & Machin, 2018, s. 56).
Meningspotentialen av detta kan vara att Victoria’s Secret PINK vill att mottagaren ska
identifiera sig med modellerna i bilden (Ledin & Machin, 2018, s. 56). | sin tur kommer detta
med en ytterligare meningspotential av att foretaget vdlkomnar mottagaren och att mottagaren

darmed kanner sig mer manad att konsumera underkladerna.

De lexikala valen i Bildtext 2 kan &ven forstarka den direkta kontakt som sker mellan mottagare
och deltagare genom ett direkt tilltal. Ordf6ljderna och de lexikala valen i meningen “We're so
glad you've arrived” (vi dr s glada att du ar hdr/ har kommit hit) kan bidra med
meningspotentialen om att “we” (vi) & modellerna och att “you” (du) ar mottagaren.
Ordkonnotationen av det lexikala valet “you” (du) konnoterar saledes en kinsla av att

modellerna vill férmedla att de omfamnar och uppskattar mottagaren, och en direkt kontakt
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med mottagaren sker (Goldman m.fl., 1991, s. 337). Detta for att 6ka relationen mellan
modellerna och mottagaren (Kress & Van Leeuwen, 2021, s. 116). Det visuella “du:et”
forstarker ytterligare individualiseringen och kan vara ett satt for fOretaget att bjuda in
mottagaren och saledes géra mottagaren mer benagen att konsumera underkladerna. Pa detta
satt &r mottagaren den som individualiseras och pavisar den forsta meningspotentialen av dessa
semiotiska resurser (Ledin & Machin, 2018, s. 54). En annan meningspotential ir att “we” (vi)
ar foretaget och att “you” (du) ar modellerna. Foretaget “we” (vi) riktar sig darmed till
modellerna individuellt, snarare an till mottagaren. Denna meningspotential far sin fulla
betydelse i kombination med det lexikala valet “Panty Party” (tros-festen/underkladesfesten)
och tillsammans med portratteringen av kvinnorna i underklédder. Med grund i detta kan
individualiseringen ses pa tva olika sitt.

Vidare skiljer sig kvinnan till hoger (Figur 2) pa flera satt gentemot de andra tva kvinnorna i
bilden, vilket paverkar individualiseringen. Utifran den biologiska kategoriseringen ar kvinnan
till hoger langst av kvinnorna och hon upplevs annu langre i och med en del av hennes har ar
bortklippt. Detta skapar en kansla av att hon ar for lang for att fa plats i bilden. Vidare har
kvinnan till hoger sin blick riktad uppét och bort mot ndgot som befinner sig utanfor bilden,
jamfort med de andra kvinnorna som tittar in i kameran. Blicken &r saledes inte direkt riktad
mot mottagaren, och konnoterar att hon tittar pa nadgot som inte finns i bilden.
Meningspotentialen av detta kan &ven vara att kvinnan tanker positiva tankar eller tittar in mot
framtiden (Ledin & Machin, 2018, s. 61). | likhet med Djerf Avenue (Figur 1) individualiserar
Victoria’s Secret PINK kvinnan utifrén hennes blick, genom att det inte skapas nagon kontakt
gentemot mottagaren och mottagaren &r endast en betraktare (Ledin & Machin, 2018, s. 61,
Kress & Van Leeuwen, 2021, s. 117-118). Kvinnan till hoger konstrueras darmed individuellt
i relation till de andra kvinnorna. Detta utifran att hon har en svart hudton och &r langre &n de
andra kvinnorna, samt utifran hennes blick som inte &r riktad mot kameran. Utifran att kvinnan
i mitten har ryggen emot kvinnan till hoger upplevs hon dven sta bakom och avskild gentemot
de andra tva kvinnorna. Meningspotentialen av detta kan & ena sidan vara att foretaget
konstruerar henne som mindre viktig i jamforelse med de andra kvinnorna i bilden, vilket
forstarks genom att de individualiserar henne. A andra sidan kan meningspotentialen av
kvinnans individualisering formedla postfeministiska idéer om kvinnans sjalvstandighet och att
hon é&r stark pa egen hand (Windels m.fl., 2020, s. 26).

36



| likhet med Djerf Avenue (Figur 1) forstarks individualiseringen ytterligare av de tre kvinnorna
i bilden (Figur 2), i och med att det inte finns nagot annat objekt som exempelvis maébler eller
liknande i bilden. Detta tillsammans med den beiga bakgrundsfargen, med lag fargmattnad,
dekontextualiserar bilden och kan konnotera att kvinnorna &r i centrum (Ledin & Machin, 2018,
s. 49-53). Detta forstarks &ven genom att kvinnorna &r placerade éver den storre delen av bilden,
och kan konnotera en kansla av att mottagarna (konsumenterna) endast ska fokusera pa
modellerna. Den intima kéanslan férmedlas aven utifran att bilden &r en relativ narbild, vilket
skapar en narmare relation mellan mottagaren och kvinnorna i bilden (Ledin & Machin, 2018,
s. 54). Blickarna fran modellen till vanster och i mitten som &r riktad till mottagaren forstarker
aven kanslan av att fokuset ar pA modellerna men framst pa de tva. Meningspotentialen av detta

ar att mottagaren lattare kan identifiera sig med modellerna.

Victoria’s Secret PINKSs portrittering (Figur 2) och konstruktion av tre olika kvinnor kan vara
ett strategiskt val for att formedla olika identiteter genom individualiseringen, trots att
kvinnorna star tillsammans som en grupp i bilden. Detta sker genom att foretaget skapar en
mangfald i sin marknadsfaring utifran kvinnornas olika kroppsformer, frisyrer, hudtoner, farger
pa underkladerna, blickar och gester. Meningspotentialen &r saledes att mottagaren kan kanna
samhorighet, och en mojlighet till att identifiera sig med nagon av kvinnorna i bilden. Samma
meningspotential kan aven synliggoras i Djerf Avenues (Figur 1) inlagg. Pa detta satt kan
mottagaren kanna att de ar individen i bilden vilket &r fordelaktigt nar mottagaren &r en
konsument. (Ledin & Machin, 2018, s. 56). Meningspotentialen av detta &r att det bidrar till att

mottagaren kanner sig mer manad att konsumera.

Detta tema om individualisering pavisar hur bada foretagen konstruerar kvinnorna individuellt
genom att skapa olika identiteter av kvinnor i marknadsféringen. Vidare &r dessa identiteter
konstruerade genom olika postfeministiska diskurser om kvinnor, som kommer med olika
kvinnostarkande budskap. Dessa kvinnostarkande budskap leder in pa det andra temat Kvinnlig

egenmakt i reklam.

9.2 Kvinnlig egenmakt i reklam
Kvinnlig egenmakt i reklam &r ett tema som i denna studie innebér konstruktioner av kvinnor
som formedlar kvinnostarkande budskap och dar kvinnlig egenmakt &r centralt. Detta &r i sin

tur definitionen av femvertising och ar en vanlig forekommande strategi i reklam (Akestam
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m.fl., 2017, s. 795-796). Genom denna konstruktion av kvinnlig egenmakt i reklam, skapas en
diskurs som denna studie bendmner som en alternativ kvinna. Denna konstruktion- och diskurs
om kvinnor gar emot den stereotypa konstruktionen av kvinnor och dess sexualitet och ses i

linje med femvertising och darmed kvinnlig egenmakt (Akestam m.fl., 2017, s. 795).

| Djerf Avenues inlagg (Figur 1) har kvinnan svart afrohar och svart hudton. Foretagets val att
portrattera en svart kvinna med afrohar utmanar den konventionella framstéllningen av kvinnor
i reklam och gar emot det vita kvinnliga idealet, vilket kan ses i relation till femvertising
(Shinoda m.fl., 2021, s. 634; Akestam m.fl., 2017, s. 802). Meningspotentialen av detta kan
vara att Djerf Avenue forsoker vara inkluderande och pavisa en mangfald i sin marknadsforing.
Vidare bér kvinnan en svart kavaj vilket konnoterar traditionell manlighet.
Meningspotentialerna av en kavaj som kladesplagg, ar bland annat social- och ekonomisk makt,
respektfullhet, professionalitet, framgang, elegans och sjalvfortroende (Minai m.fl., 2022, s.
370). Kombinationen av den svarta fargen, och kavajen som kladesplagg, formedlar i detta fall
en kansla av att kvinnan i bilden ska tas pa allvar och upplevas respektabel och professionell
(Minai m.fl., 2022, s. 370; Ledin & Machin, 2018, s. 102).

Vidare dr den svarta kavajen som kvinnan bér, ett maskulint attribut, vilket i detta fall kommer
med meningspotentialen om att en kvinna kan vara i samma maktposition som en man. Pa detta
sétt konnoteras postfeministiska budskap om kvinnlig egenmakt och kvinnors sjalvstandighet
(Windels m.fl., 2020, s. 26). Portratteringen av den svarta kvinnan i hennes naturliga afrohar
skiljer sig aven fran den traditionella portratteringen av vita modeller som vanligtvis &r
skonhetsidealet i reklam (Qiao & Wang, 2022, s. 51). Kombinationen av att en svart kvinna bar
ett manligt attribut forstarker maktaspekten och kopplingen till de postfeministiska budskapen
om kvinnlig egenmakt ytterligare (Windels m.fl., 2020, s. 26). Djerf Avenues val att portrattera
en svart kvinna i kavaj kan saledes anses i linje med femvertising och ett forsok att utmana de
kvinnliga stereotyperna om det vita idealet och femininitet (Knoll m.fl., 2011, s. 869-870; Qiao
& Wang, 2022, s. 51).

De svarta kostymbyxorna (Figur 1) konnoterar ocksa maskulinitet (Minai m.fl., 2022, s. 370).
Fargmattnaden pa byxorna skiljer sig daremot fran fargmattnaden pa kavajen. Byxorna har
istallet 1ag fargmattnad, och konnoterar mjukhet (Ledin & Machin, 2018, s. 50). Detta i
kombination med den hoga fargmattnaden pa kavajen kan i sin tur konnotera att Djerf Avenue

vill formedla en kénsla av att byxorna ar bekvama att ha pa sig till vardags, samt att de kan klés
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upp med hjélp av kavajen. Pa detta satt formedlar foretaget att konsumenten bade kan vara
bekvam, stilren och professionell pa samma gang. Konnotationen av detta kan daremot vara att
foretaget bade vill att hon ska upplevas professionell, samtidigt som hon inte ska upplevas “for”
maskulin och auktoritér, och darmed tonas den professionella kdnslan ner genom den lagre
fargmattnaden pa byxorna och de feminina skorna. Meningspotentialen av detta kan darmed
ses 1 linje med det stereotypa kvinnliga idealet da kvinnor ur detta perspektiv “ska” se feminina
ut (Machin & Mayr, 2012, s. 52). Daremot upplevs inte denna meningspotential som den mest
framtradande utan kvinnan kan anda upplevas ha status utifran att hon bar en kavaj och
kostymbyxor. Denna portréttering kan darmed framst ses utifran den alternativa kvinnan,

femvertising och kvinnlig egenmakt anda.

De svarta- och vita nyanserna pa plaggen ar neutrala farger, vilket innebar att kvinnan
portratteras i icke-stereotypa feminina farger. Meningspotentialen av detta kan vara ett
ytterligare element for att konstruera kvinnan pa ett auktoritart- och mindre feminint sétt. Detta
kan i likhet med kavajen ses i linje med femvertising och postfeministiska budskap om kvinnlig
egenmakt och kvinnan som individualiserad och sjalvstandig (Windels m.fl., 2020, s. 20; Gill,
2008, s. 583). Med grund i att kvinnan bér kavaj och kostymbyxor samt att hon individualiseras
(som diskuteras i avsnitt 9.1 Individualisering av kvinnor i reklam), konstrueras en identitet
som gar i linje med de postfeministiska budskapen om sjéalvfortroende och sjalvsékerhet som i
sin tur kommodifieras och kan konsumeras (Goldman, 1992, s. 333). Portratteringen av kvinnan
kommer éaven till uttryck i en kommodifierad form genom att kombinera kavajen och
kostymbyxorna, som associeras och konnoterar kvinnlig framgang tillsammans med de
feminina skorna som konnoterar traditionell femininitet. Pa detta satt konnoterar hennes kladsel
bade postfeministiska budskap och traditionell femininitet, och darmed forstarks relationen
mellan feminism och femininitet, som &r ett annat sétt for hur den kommodifierade feminismen
synliggors (Gill, 2008, s. 584).

Ordkonnotationen av det lexikala valet “dream” (drom) (Bildtext 1) kan vara att en “drom” ar
nagot som mottagaren efterstravar och vill uppna, och att denna drém kan uppnas genom att
konsumera kldderna av foretaget. Genom det lexikala valet “look™ (utseende) formedlas vidare
en helhetskédnsla och en hel “stil”. Det kan 1 sin tur bidra till meningspotentialen om att
mottagaren ska vilja kopa alla kldderna i bilden for att uppné det “dréommiga utseendet” (dream
look). Kombinationen av “dream look” (drommigt utseende) i bildtexten och de visuella

semiotiska resurserna, formedlar tillsammans en postfeministisk identitet som bygger pa
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individualisering, kvinnlig egenmakt, sjélvstandighet och sjalvfértroendekultur som déarefter
kan konsumeras. Denna identitet kan darmed uppnds genom att mottagaren konsumerar
kladerna i bilden. Pa detta satt kommodifierar Djerf Avenue dessa feministiska budskap for ett
kommersiellt syfte (Windels m.fl., 2020, s. 20-21; Goldman, 1992, s. 132). Kombinationen
mellan det lexikala valet “dream” (drém) och att kvinnan blundar kan ocks& konnotera att
drommen om sjalvfortroende, sjalvstandighet och kvinnlig egenmakt visualiseras. Detta kan
aven forstarkas genom dekontextualiseringen som kopplas till individualisering. Déremot kan
“dream look” (drommigt utseende) dven kopplas thop med tecken som kommer i uttryck i
bilden och som konnoterar stereotypisk kvinnlighet och femininitet. Detta kommer diskuteras

vidare i avsnitt 9.3 Stereotypisering av kvinnor i reklam.

Vidare kan ordkonnotationerna av ordf6ljden “tap for details” (klicka for detaljer) anses bjuda
in mottagaren till att klicka pa bilden for mer detaljer om kladesplaggen. Meningspotentialen
av detta ar saledes att mottagaren har ett eget val att konsumera, eller inte. Detta kan kopplas
till den postfeministiska diskursen om kvinnlig egenmakt eftersom mottagaren som en kvinna
har ett eget att antingen valja att klicka vidare, eller inte. Om mottagaren vill och &r intresserad
av kladerna som marknadsfors i bilden, finns saledes mojligheten och valet att klicka vidare till
Djerf Avenues hemsidan och saledes konsumera det som marknadsfors. Ytterligare en
meningspotential av detta kan vara att mottagaren kanner sig vdlkommen att klicka vidare och

eventuellt paverkar det mottagaren till att konsumera.

| Victoria’s Secret PINKs inlagg (Figur 2), utifran den biologiska kategoriseringen, gar alla tre
kvinnor emot den kvinnliga stereotypa portréatteringen. Kvinnornas kroppsstorlekar
representerar en bredare omfattning av olika kvinnokroppar, i relation till det stereotypa
“smala” idealet (Qiao & Wang, 2022, s. 51). Konnotationen av detta gar i linje med
femvertising genom att foretaget utmanar den stereotypa diskursen om kvinnors utseende.
Vidare ar kvinnorna positionerade underifran, utifran en vertikal vinkel, vilket kan konnotera
Overlagsenhet i relation till mottagaren (Ledin & Machin, 2018, s. 59-60). Det kan i sin tur &ven
konnotera en kénsla av auktoritet och kvinnlig egenmakt i enlighet med det postfeministiska
perspektivet (Windels m.fl., 2020, s. 26). Meningspotentialen av vinkeln kan vara att

mottagaren ska “se upp till” dessa kvinnor och ddrmed se dem som forebilder.

Vidare kan kvinnan till vanster (Figur 2), med hudsjukdomen Vitiligo, konnotera en kénsla av

mangfald och gar i linje med femvertising (Kovacs, 1998, s. 647-648; Akestam m.fl., 2017, s.
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802). Detta kan tolkas som att Victoria’s Secret PINK framhiver hennes hudsjukdom och later
den ta plats i bilden. Pa detta satt konstruerar foretaget en diskurs om en kvinna som skiljer sig
fran den traditionella- och stereotypa konstruktionen av kvinnor i reklam (Qiao och Wang,
2022, s. 51). Portratteringen av kvinnan i underklader exponerar hela hennes kropp och déarmed
sjukdomen. Meningspotentialen av det kan aven ses ga i linje med den postfeministiska
diskursen om “att dlska sin kropp” genom att kvinnan omfamnar sitt utseende oavsett hur hon
ser ut, trots hudsjukdomen (Windels m.fl., 2020, s. 26). Fargen lila pa kvinnans underklader
(Figur 2) ar en feminin farg och konnoterar nagot vackert samt ar associerat med kungligheter
(Twigg, 2007, s. 294). Fargen lila kan darmed konnotera en forstarkt kansla av skonhet i relation
till hennes hudsjukdom och att hon dr vacker “som hon 4r”, oavsett hudsjukdomen. Lila ar
associerat med kungligheter, vilket konnotationen i detta fall istallet att hon ar sjalvséker och
har “status”. Detta kan associeras med postfeministiska idéer om att kvinnan har sjalvfortroende

och vagar ta plats (Windels m.fl., 2020, s. 20-21).

Kvinnan i mitten (Figur 2) har rosa har och dven en del av hennes trosor ar rosa, vilket enligt
det postfeministiska perspektivet konnoterar femininitet, sjalvstandighet och sjalvfortroende
(Lazar, 2009, s. 381). Den vinroda fargen och den rosa delen pa trosorna har aven en stark
fargmattnad vilket konnoterar intensiva kénslor (Ledin & Machin, 2018, s. 50). Kvinnan har
aven svarta hjartan pa hennes trosor och den svarta fargen konnoterar allvar och hemligheter
(Ledin & Machin, 2018, s. 102). Kombinationen mellan fargen rosa och den svarta fargen kan
darmed konnotera en forstarkt kansla av intensitet. Detta ar aven nagot som forstarks genom
kvinnans bestdmda och sjélvsdkra gest och blick. Portrétteringen av kvinnan i mitten kan
darmed betraktas utifran postfeministiska idéer om att kvinnan ar stark och sjélvstandig
(Windels, 2020, s. 20-21; Gill, 2008, s. 583). Den rosa fargen pa haret och underdelen av
trosorna, samt kombinationen mellan fargerna rosa och svart kan, &ven associeras med
Victoria’s Secret PINKs varumirkesidentitet och varumérkeskultur. Detta kan dven kopplas
ihop med kommodifierad feminism, genom att de postfeministiska budskapen om kvinnans
sjalvstandighet kommodifieras och kan konsumeras (Gill, 2008, s. 583). Utifran att Victoria’s
Secret PINK konstruerar kvinnan i mitten (Figur 2) pa detta sétt kopplas hon i ihop med
foretaget och upplevs vara ansiktet utat for dem. Mer om detta och den rosa fargen diskuteras

djupare i nésta avsnitt 9.3 Stereotypisering av kvinnor i reklam.

Med grund i ovanstaende synliggors postfeministiska budskap aven i bildtexten (Bildtext 2)

och forstirker kopplingen till kommodifierad feminism. Uttrycket “fashionably late”
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konnoterar en kdnsla av att mottagaren dr “sen” men med “stil”. Detta kan 1 sin tur konnotera
postfeministiska budskap om sjéalvfortroende (Windels m.fl., 2020, s. 20), eftersom det kan
uppfattas som att foretaget vill 6ka sjalvfortroendet hos den potentiella konsumenten, genom
att denne koper underkladerna i bilden. Darmed férmedlas en efterstravan om en sjalvséker
identitet dar kvinnan & modemedveten och har stil och sjélvfortroende, samt att det darmed ar
“okej” att komma “sent”. Denna postfeministiska identitet omvandlas saledes till en

kommodifierad vara som kan konsumeras (Goldman, 1992, s. 132).

Vidare kan ytterligare lexikala val 6ka kanslan av det kommersiella syftet. De lexikala valen
(Bildtext 2) “Panty Party” (tros-fest/underkladesfest), och dess ordf6ljd i hela meningen “We're
so glad you've arrived (fashionably late) to the Panty Party!”, konnoterar i detta fall att
Victoria’s Secret PINK bjuder in mottagaren till en “fest” (event) med syfte att kopa
underkladerna i bilden. Inramningen av de lexikala valen konnoterar darmed en lekfullhet.
Denna lekfulla kénsla forstarks dven genom anvéandningen av flera olika farger i samma bild
(Ledin & Machin, 2018, s. 50-51). | detta fall kommer den konnotationen genom kvinnornas
olika farger pa underkladerna. Kombinationen mellan de olika fargerna och att kvinnan till
véanster och hoger ler och ser glada ut samt det lexikala valet “Panty Party” bidrar séledes
tillsammans till den lekfulla meningspotentialen och forstarker den inbjudande kanslan, som i
sin tur dven starker det kommersiella syftet.

Genom det lexikala valet “favorites” (favoriter) konnoteras ett antagande om att det &r
Victoria’s Secret PINK som har de potentiella kundernas favoritunderkléader och déarmed de
basta underkladderna for den potentiella kunden. De lexikala valen och ordféljderna av hela
meningen “What favorites are you adding to your 7 for $35 bundle before the celebration ends
tonight?” (vilka favoriter véljer du i din 7 for 35% bunt innan firandet avslutas ikvall?) skapar
en retorisk fraga som bjuder in mottagaren att konsumera underkladerna. Ordféljden av dessa
lexikala val “before the celebration ends tonight?” konnoterar att mottagaren ska skynda sig att
kopa underkldderna innan “firandet” (eventet) slutar och erbjudandet om 7 par trosor for 35
dollar avslutas. De lexikala valen och ordf6ljderna av “7 for $35 bundle” konnoterar att det ar
ett erbjudande. Ordkonnotationen av det lexikala valet “bundle” &r att mottagaren fir en hel
“bunt” av trosor (sju stycken) for 35 dollar och forstiarker kénslan av att mottagaren ska skynda

sig att kopa underkladerna innan erbjudandet gar ut.
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Victoria’s Secret PINKs anviandning av de postfeministiska budskapen kan anses vara ett sétt
for att associera dessa feministiska vérden till deras varumarkesidentitet. A andra sidan
kommunicerar bildtexten (Bildtext 2) framst ett kommersiellt budskap. Inramningen av
bildtexten tillsammans med de postfeministiska budskapen som kommer till uttryck, utnyttjas
saledes for ett kommersiellt syfte och forsvagar den politiska kraften, vilket resulterar i
kommodifierad feminism och &r kritiken som riktats mot femvertising (Goldman, m.fl., 1991,
s. 333).

Den svarta kvinnan langst till hdger i bilden (Figur 2) har en grén bh och gréna trosor med
bruna streck. Den grona fargen kan i detta fall konnotera natur, hopp och jorden, och den bruna,
natur och jorden (Ledin & Machin, 2018, s. 102; Kress & Van Leeuwen, 2002, s. 343). Om
fargen gron exempelvis hade varit pd en matférpackning, hade gron kunnat konnotera att
matvaran ar naturlig och ekologisk (Ledin & Machin, 2018, s. 102). | detta fall konnoterar den
grona fargen maskulinitet snarare dn att nagot ar ekologiskt. Kvinnan portratteras darmed i en
icke-stereotypisk feminin farg, i likhet med kvinnan i mitten som bar ett gront halsband. Detta
utmanar den stereotypa portratteringen av kvinnlig femininitet och gar i linje med femvertising
(Weisgram m.fl., 2014, s. 402; Akestam m.fl., 2017, s. 796). Meningspotentialen av detta &r
att foretaget konstruerar kvinnan till hoger som en alternativ kvinna, i relation till de andra tva

kvinnorna i bilden som béar konventionellt feminina och stereotypa farger pa sina underklader.

Detta tema om kvinnlig egenmakt i reklam pavisar hur bada foretagen konstruerar diskurser om
en alternativ kvinna som gar i linje med femvertising. Detta genom férmedlandet av
postfeministiska budskap. Daremot konstruerar foretagen &ven kvinnorna stereotypiskt vilket

leder in pa studiens sista tema Stereotypisering av kvinnor i reklam.

9.3 Stereotypisering av kvinnor i reklam

Stereotypisering av kvinnor i reklam &r ett tema som i denna studie innebar konstruktionen av
stereotypa portratteringar av kvinnor, vilket ar vanligt férekommande i reklam (Chan & Cheng,
2012, s. 78). | denna studie innebdr de stereotypa konstruktionen, den vésterlandska
stereotypiseringen av kvinnor, vilket var vanligt férekommande i Qiao och Wang (2022, s. 51)
studie. Denna konstruktion av kvinnor synliggdrs aven i Djerf Avenues- och Victoria's Secret
PINKs marknadsforing pa Instagram. Den vasterlandska stereotypa bilden av kvinnor innebar
stereotyper om att kvinnor ska vara smala, ha vit- och felfri hy, stora 6gon, véldefinierade
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konturer, se unga ut och inte ha rynkor (Qiao & Wang, 2022, s. 51). Pa detta satt konstruerar
foretagen en stereotyp kvinna som ses i motsats till den alternativa kvinnan som diskuteras i

avsnitt 9.2 Kvinnlig egenmakt i reklam.

| Djerf Avenues inlagg (Figur 1) &ar kvinnans kroppsform, utifrdn den biologiska
kategoriseringen, i linje med det stereotypa kvinnliga idealet eftersom hon uppfattas vara
“normsmal” (Qiao & Wang, 2022, s. 51). Vidare bar hon svarta feminina skor som uppfattas
vara ett par klackskor. Klackskorna och 6rhanget som syns i bilden konnoterar femininitet och
kan ses i linje med det stereotypa- och kvinnliga idealet kopplat till kvinnlig sexualitet (Machin
& Mayr, 2012, s. 52). Linnet kan ocksa betraktas som ett feminint attribut och konnotera
kvinnlighet i relation till den mjuka halsringningen och de tunna och néatta banden. Pa detta satt
konstruerar Djerf Avenue stereotypa konstruktioner av kvinnor genom anvéandningen av de
feminina attributen och en modell som &r “normsmal” (Qiao & Wang, 2022, s. 51).
Kombinationen av dessa feminina attribut, de maskulina kostymbyxorna och kavajen som
konnoterar kvinnlig framgang (diskuteras i avsnitt 9.2 Kvinnlig egenmakt i reklam), forstarker
kopplingen mellan femininitet och feminism och den kommodifierade feminismen synliggors
aterigen (Gill, 2008, s. 584).

Utifran odnskade attribut uppfattas kvinnan i bilden (Figur 1) ha en naturlig sminkning, vilket
bidrar till att hyn uppfattas jamn och glansig. Utifran detta konstruerar Djerf Avenue den
stereotypa kvinnan som ar ung med en jamn, glansig och felfri hy (Qiao & Wang, 2022, s. 51).
Pa detta satt sker aven en idealisering och en generalisering av kvinnliga skonhetsideal (Ledin
& Machin, 2018, s. 56). Ljuset i bilden kommer dven in fran hoger sida vilket troligtvis ar fran
ett fonster som inte syns i bilden, men utifran detta upplevs ljuset naturligt. Utifran
modulationen ljusas dven halva hennes ansikte upp, vilket forstarker kénslan av att hennes hy
ser slatare ut, eftersom konturerna suddas ut medan den andra sidan av ansiktet ser morkare ut
(Ledin & Machin, 2018, s. 50).

Utifran den vertikala vinkeln (Figur 1) positioneras kvinnan nagot ovanifran, men nastintill rakt
framifran. Nar kvinnor portratteras ovanifran konnoterar det att kvinnan ar sarbar och liten
(Ledin & Machin, 2018, s. 59). Pa detta satt konstrueras kvinnan i Djerf Avenues bild som
delvis underl&gsen och passiv vilket &r en stereotypisk egenskap hos kvinnor och ar vanligt i
reklam (Gill, 2007, s. 151). Djerf Avenues val att gora pa detta satt kan konnotera att de vill att

kvinnan ska upplevas “liten” vilket ddrmed gar i linje med det feminina- och kvinnliga idealet
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(Qiao & Wang, 2022, s. 51). Vidare ar kvinnans gest delvis aterhallsam i och med att det
upplevs som att hon star med handerna bakom ryggen, vilket kan konnotera en osaker kansla
och mottagaren halls darmed pa avstand (Kress & Van Leeuwen, 2021, s. 117). Genom hennes
gest upplevs hon inte “ta plats” i1 bilden vilket forstirker den stereotypa konstruktionen av
kvinnor i reklam (Gill, 2007, s. 151). Meningspotentialen av kvinnans gest tillsammans med
hennes blick &r att hon upplevs som ett objekt som varken soker kontakt med mottagaren eller
tar plats i bilden vilket skapar en kénsla av att mottagaren enbart ska “titta pa henne”. Detta
indikerar pa att modellen objektifieras och kan ses stereotypiskt kvinnligt. Ur denna synvinkel
forsvinner en del av den sjalvsdkra kénslan som kommer genom individualiseringen av

kvinnan, och som diskuterades under avsnitt 9.1 Individualisering av kvinnor i reklam.

Vidare kan ordkonnotationen av de lexikala valet “dream” (drom) (Bildtext 1) som &ven
diskuteras i avsnitt 9.2 Kvinnlig egenmakt i reklam, vara ndgot som mottagaren efterstravar och
vill uppnd. Meningspotentialen av det lexikala valet “look™ kan utifran detta tema vara den
feminina identiteten som férmedlas. Kombinationen av de lexikala valen “dream look” och de
visuella semiotiska resurserna formedlar saledes en identitet som bygger pa femininitet, vilket
innebdr att idealet ses i likhet med den stereotypa kvinnan och kan ses som det som

efterstravas.

Kvinnan i mitten (Figur 2) har en vit hudton vilket &r i enlighet med det vita kvinnliga idealet.
Detta konnoterar en stereotypisk konstruktion av kvinnor och forstarker det kvinnliga idealet
snarare dn utmanar det genom femvertising (Qiao och Wang, 2022, s. 52). Kvinnan till vanster
kan ocksa ses utifran det kvinnliga vita idealet eftersom hennes kropp i storre utstrackning &r
vit an svart. Detta kan problematiseras och uppfattas som att det vita idealet framhavs genom
kvinnans sjukdom och darmed konstrueras hon mer i linje med den stereotypa kvinnan ur denna
aspekt (Qiao och Wang, 2022, s. 51). Vidare har kvinnan i mitten en vinrdd bh och ett par trosor
med vinrdd spets och en rosa del med svarta hjartan pa. | detta fall konnoterar den vinroda
fargen och hjartana femininitet tillsammans med den rosa fargen pa kvinnans trosor och har
(Ng & Chang, 2018, s. 21; Lazar, 2009, 381). Meningspotentialen av den vinrdda féargen,
hjartana och den rosa fargen kopplas darmed till den feminina och stereotypa kvinnliga
identiteten, som pa detta satt konstrueras av Victoria’s Secret PINK. Den lila fargen pa
underkladerna som kvinnan till véanster (Figur 2) bar, tillsammans med strassdetaljerna
konnoterar ocksa femininitet och darmed dven det stereotypa kvinnliga idealet likt kvinnan i
mitten (Weisgram m.fl., 2014, s. 402).
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Med grund i ovan kan kvinnan i mitten och kvinnan till vanster (Figur 2), trots deras olika
harfrisyrer, ses som ett generiskt par utifran det stereotypa kvinnliga idealet (Ledin & Machin,
2018, s. 56). Detta forstarks aven genom de tva kvinnornas liknande gester, genom att kvinnan
till vanster star med bojda ben vilket gor att hon ser ungefar lika lang ut som kvinnan i mitten.
Bada kvinnornas blickar ar dven riktade in mot kameran vilket inte blicken pa kvinnan till hoger
ar. Nar detta satts i relation till kvinnan till hoger, upplevs de tva kvinnorna till vanster mer lika
och konnotationen av dem som ett generiskt par synliggors. Detta konnoterar att Victoria’s
Secret PINK konstruerar kvinnan till vanster och kvinnan i mitten mer lika varandra &n vad de
egentligen &r, baserat pa att kvinnorna skapar en generisk kollektivisering, utifran det vita
kvinnliga stereotypa idealet. Pa detta satt forstarks kanslan av att kvinnan till héger & mindre
viktig i relation till de andra kvinnorna samt att det ar det kvinnliga vita idealet som far ta mest
plats i bilden. Det kvinnliga vita idealet kan darmed ses som mest centralt utifran foretaget.
Detta ar aven nagot som ytterligare synliggor kvinnan till hégers individualisering som tidigare

diskuterats i avsnitt 9.1 Individualisering av kvinnor i reklam.

Vidare har alla tre kvinnor (Figur 2) blommor i spetsen pa trosorna och kvinnan i mitten har
aven blommor pa sin bh, vilket enligt det postfeministiska perspektivet konnoterar femininitet
(Lazar, 2009, s. 383). Detta pavisar hur foretaget kopplar kvinnorna och deras underkléader till
en feminin identitet. | sin tur kan detta &ven kopplas till den postfeministiska diskursen om att
omfamna sin femininitet (Windels m.fl., 2020, s. 21). Utifran detta synliggors en form av
kommodifierad feminism som kommer till uttryck genom att meningsskiljaktigheterna minskar
mellan feminism och femininitet (Gill, 2008, s. 584). Kombinationen mellan kvinnornas
blommiga spets pd underkladerna som konnoterar femininitet och att kvinnorna tar tillbaka
makten 6ver sin femininitet fran den manliga blicken kan anses minska klyftan mellan feminism
och femininitet. Meningspotentialen av detta ar att en kvinna bade kan vara feminin och
feminist (Windels m.fl., 2020, s. 21).

Kombinationen av den rosa fargen, blommorna och hjéartan pa kvinnan i mitten (Figur 2), kan i
sin tur konnotera att foretaget framst vill associera kvinnan i mitten med femininitet och det
feminina identitetsskapandet, i relation till konsumenten. Detta utgor en koppling mellan henne
och foretaget. Den vita kvinnan i mitten placeras lite langre fram an de andra tva kvinnorna i
bilden, vilket forstarker kanslan av att det vita kvinnliga idealet ar centralt och det mest

framtradande i bilden, och att hon ar Victoria’s Secret PINK. Detta grundar sig &ven i att
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mottagaren kan upplevas kdnna sig narmare kvinnan i mitten i jamforelse med de andra tva
kvinnorna (Ledin & Machin, 2018, s. 60). Om den svarta kvinnan exempelvis hade
positionerats i mitten hade konnotationerna snarare kunnat vara att de férmedlar en icke
stereotypisk framstallning som skulle ga mer i linje med femvertising. Den svarta kvinnan till
hoger hade i sadant fall varit den som upplevs vara centrum i bilden. Konnotationen av detta

hade minskat upplevelsen av att det vita kvinnliga idealet ar kopplat till foretaget.

Vidare upplevs alla tre kvinnorna (Figur 2) i bilden konventionellt attraktiva och unga, vilket
innebar att oonskade attribut som rynkor och oren hy inte kan identifieras. Detta gar i enlighet
med hur reklam vanligtvis portrétterar kvinnor, pa ett stereotypiskt satt (Qiao och Wang, 2022,
s. 51). Utover detta formedlar kvinnan i mitten och kvinnan till hoger i bilden ett intryck av en
jamn och felfri hy, vilket uppfattas i och med att de har en naturlig sminkning. Detta forstarker
aven skonhetsnormer och formedlar en idealisering (Shinoda m.fl., 2021, s. 629-630; Ledin &
Machin, 2018, s. 56). Glansen som é&r placerad pa kvinnornas kindben ger aven ett intryck av
att kvinnorna har hogre kindben, och konnoterar stereotypisk kvinnlighet och forstérker
skonhetsideal ytterligare (Qiao & Wang, 2022, s. 51). Genom modulation ljusas bilden aven
upp fran den vanstra sidan, och de tva kvinnorna till véanster ljusas upp. Pa detta sétt upplevs
dessa tva kvinnor ha slatare hy eftersom konturerna suddas ut (Ledin & Machin, 2018, s. 50).
Detta idealiserar dem och kan séttas i relation till det stereotypa kvinnliga idealet om att kvinnor
ska se unga ut med rynkfri hud (Qiao och Wang, 2022, s. 51). | och med att kvinnan i mitten
star langre fram an den svarta kvinnan, skapas en skugga pa den svarta kvinnan och i sin tur
mer kontraster. Det formedlar en ké&nsla av att hon géms bakom de andra kvinnorna och att
skuggan som hamnar pa hennes sida av magen, gor att hon upplevs smalare. Det kan konnotera
att Victoria“s Secret PINK vill konstruera den svarta kvinnan mer likt det stereotypa kvinnliga
idealet (Qiao och Wang, 2022, s. 51). Detta kan formedla budskap som mer gar i linje med
kvinnliga stereotyper, snarare &n att utmanar de dem genom femvertising. Daremot kan en
annan meningspotential av att kvinnorna ar traditionellt feminina, utifran att de har smink,
kopplas till den postfeministiska diskursen om att omfamna sin kvinnlighet och kvinnans frihet
(Windels m.fl., 2020, s. 21). | detta fall konnoterar frihet kvinnornas egna val i relation till att
kvinnorna bar smink for sin egen skull och inte for att behaga den manliga blicken. Pa detta satt

kan dessa postfeministiska budskap aven ses utifran femvertising.

Slutligen kan Victoria's Secret PINKs (Figur 2) portrattering av kvinnorna i underklader,

halsband, armband och 0Orhéngen konnotera en traditionell, stereotypisk konstruktion av

47



kvinnor utifran det manliga begéret (Machin & Mayr, 2012, s. 52). Dessa attribut konnoterar
aven femininitet och betraktas stereotypa i forhallande till kvinnor och deras sexualitet (Machin
& Mayr, 2012, s. 52). Denna portréttering kommer med olika meningspotentialer. A ena sidan
kan konstruktionen av kvinnorna i underklader sexualisera dem som sexuella passiva objekt
utifrdn den manliga blicken. A andra sidan kan konstruktionen anses vara sexualiserande, men
med betoning pa sjalvfortroende och eget val. Detta kan darmed konnotera att kvinnorna snarare
portratteras som aktiva sexuella subjekt &n sexuella objekt, och associeras med postfeminismen
(Gill, 2007, s. 151). Kvinnorna som aktiva sexuella subjekt omfattar kvinnans egna val och att
kvinnan tar tillbaka makten och kontrollen 6ver sin egen kropp, darmed objektifieras sexuellt,
men pa eget bevag. Denna meningspotential beskriver mer den alternativa kvinnan som gar i
linje med den postfeministiska diskursen om att omfamna sin kvinnlighet, snarare an den
stereotypa kvinnan (Windels m.fl., 2020, s. 21). Den alternativa kvinnan maskeras darmed
bakom postfeministiska idéer om kvinnlig egenmakt. Daremot grundar sig skiftet mellan det
passiva objektet till det aktiva subjektet pa patriarkala strukturer, vilket &nda kan kopplas till
att den stereotypa kvinnan portratteras utifran det manliga begaret (Windels m.fl., 2020, s. 21).

Detta tema pévisar hur bade Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINK konstruerar en diskurs
om en stereotyp kvinna som portrétteras genom traditionellt feminina och stereotypa attribut. |
nasta avsnitt diskuteras dessa tre teman och diskurser om kvinnor pa ett samlat sétt for att binda

ihop studiens resultat.

10. Avslutande diskussion

| detta avsnitt diskuteras resultatet pa ett samlat och djupgaende satt i relation till teori, tidigare
forskning, syfte och forskningsfragor, for att vidare presentera slutsatserna av denna studie.
Slutligen presenteras forslag pa vidare forskning som denna studie éppnat upp dorrar for under

forskningsprocessen.

| denna studie har modeféretagen Djerf Avenue och Victoria's Secret PINK analyserats for att
ta reda pa hur de konstruerar diskurser om kvinnor i sin marknadsforing pa Instagram, samt hur
diskurserna kan séttas i relation till femvertising och kommodifierad feminism. Resultatet
pavisade tre olika diskurser om kvinnor som ar i enlighet med de teman (individualisering,
kvinnlig egenmakt och stereotypisering) som presenterades i avsnitt 9. Analys och resultat. De
semiotiska resurserna som konstruerade dessa diskurser, skiljde sig delvis at mellan féretagen,

men det fanns aven likheter mellan dem. Detta bade utifran hur foretagen komponerade
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bilderna, och aven hur de formulerade och ramade in innehallet i bildtexterna. Den storsta
skillnaden synliggjordes exempelvis i hur Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINK konstruerar
diskursen om individualisering av kvinnor i reklam. Individualiseringen i Djerf Avenues inldgg
(Figur 1) synliggjordes genom att kvinnan portratterades enskilt, medan kvinnorna i Victoria's
Secret PINK individualiserades trots att de portrétteras i en grupp i inlagget (Figur 2). Genom
att kvinnorna (Figur 2) hade olika farger pa deras underklader, olika frisyrer, gester, blickar och
sag olika ut utifran kvinnornas kroppsform och hudton, var det dessa semiotiska resurser som

gjorde att kvinnorna skiljdes at, och individualiseringen synliggjordes.

| Windels m.fl. (2020, s. 30) studie framkom det att postfeministiska budskap ar aterkommande
i reklam riktade mot kvinnor. Det konstaterades dven i denna studie da bada foretagen
kommunicerade postfeministiska budskap, och &r ett exempel pd nar de bada foretagen
konstruerade diskurser om kvinnor pa liknande sétt. Detta for att skapa en identitet och en
diskurs om en alternativ kvinna som gar emot det stereotypa kvinnliga idealet, och darmed mer
i linje med femvertising. Trots att bada foretagen konstruerade kvinnor genom postfeministiska
budskap skildrades detta pa olika satt, och genom olika semiotiska resurser. | Djerf Avenues
inlagg (Figur 1), konstruerades diskursen om kvinnlig egenmakt genom féretagets anvéandning
av de semiotiska resurserna i form av icke-feminina farger pa kvinnans klader, icke-feminina
kladesplagg som kavaj och kostymbyxor, samt att kvinnan har en svart hudton. Aven diskursen
om individualisering av kvinnor kunde ses i relation till postfeministiska budskap. Pa detta satt
konstruerades och synliggjordes de postfeministiska diskurserna om sjéalvstandighet och frihet
i relation till att kvinnor kan agera enskilt (Gill, 2007, 153).

I Victoria’s Secret PINKSs inldgg (Figur 2) anvéndes farg som en semiotisk resurs delvis 1 likhet
med Djerf Avenue, genom valet av den icke-feminina fargen gron pa kvinnan till hogers
underklader, samt kvinnan i mittens halsband. Andra semiotiska resurser som Victoria’s Secret
PINK ocksa anvéande for att konstruera postfeministiska diskurser om kvinnlig egenmakt var
genom att inkludera kvinnan till hdger som har svart hudton, samt kvinnan till vanster som bade
har en svart och en vit hudton, pa grund av hennes hudsjukdom. Kvinnan med hudsjukdomen
kan dven ses representera ménniskor med olika hudsjukdomar. Victoria’s Secret PINK anvénde
aven biologisk kategorisering for att representera en bredare omfattning av olika
kvinnokroppar. Pa detta satt gar dessa konstruktioner av kvinnorna i linje med femvertising da
de syftar till att starka kvinnor pa olika satt (Akestam m. fl., 2017, s. 796).
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Samtidigt som bada foretagen konstruerade den postfeministiska diskursen om kvinnlig
egenmakt, konstruerades aven en diskurs om en stereotyp kvinna som gar i linje med
vasterlandska kvinnliga stereotyper (Qiao & Wang, 2022, s. 51). | resultatet av Qiao och Wangs
(2022, s. 52-53) studie framkom att den stereotypa diskursen av kvinnor doldes bakom
foretagens anvandning av femvertising, vilket dven kunde konstateras i denna studie. Ett
exempel pa detta identifierades genom att bada foretagen anvande semiotiska resurser som
formedlade traditionell och stereotypisk femininitet, som vidare kopplas ihop med
postfeministiska budskap. | Djerf Avenues inlagg (Figur 1) portratterades en framgangsrik,
sjalvstandig och fri kvinna i kombination med att hon anvénde traditionella och stereotypiskt
feminina attribut. Kvinnorna i Victoria’s Secret PINKs inldgg (Figur 2) kan anses sexualiseras
i och med att de portratteras i underklader i bilden, och saledes betraktas som sexiga och
eftertraktade utifran det stereotypa kvinnliga idealet genom den manliga blicken. Kvinnorna
kan daremot aven betraktas utifran det postfeministiska perspektivet genom betoning pa
kvinnans egenmakt och sjalvfortroende, som snarare konnoterar att kvinnorna ar aktiva sexuella
subjekt snarare an passiva objekt (Gill, 2007, s. 151). Daremot grundar sig fortfarande dessa
postfeministiska idéer om det aktiva subjektet, pa patriarkala strukturer (Windels m.fl., 2020,
s. 21). Detta innebar att diskursen om den stereotypa kvinnan fortfarande synliggors, och anses
reproduceras i studiens empiriska material. Att Djerf Avenue och Victoria's Secret PINK bade
anvéander postfeministiska budskap i linje med femvertising for att starka kvinnor, samtidigt
som de reproducerar stereotypa skonhetsideal kan séledes anses problematiskt. Detta innebir,
som Hainneville m.fl. (2022, s. 7-8) och Johnston och Taylor (2008, s. 961-962) framhaller i
sina studier, att dessa fenomen sker samtidigt i foretags marknadsforing. Detta konstaterades
aven i denna studie, och pa detta satt upplevs Djerf Avenues och Victoria's Secret PINKs
anvandning av femvertising inte helt autentisk, pa grund av stereotyperna som maskeras under

de postfeministiska budskapen.

Djerf Avenues och Victoria’s Secret PINKs anvindning av postfeministiska budskap kommer
med underliggande ideologier och varderingar om den starka, sjalvstandiga kvinnan. Foretagen
utnyttjar saledes feminism i deras marknadsforing for ett kommersiellt syfte. Detta framkom
tydligast 1 Victoria’s Secret PINKs inldgg. Detta utifrdn att de explicit kommunicerar ett
kommersiellt budskap i bildtexten (Bildtext 2) som uppmuntrar mottagaren att konsumera deras
underklader. Detta tillsammans med postfeministiska budskap som kommuniceras genom
visuella semiotiska resurser, och uttrycks i en kommodifierad form. Foretagets anvandning av

femvertising kan saledes uppfattas mindre autentiskt i relation till kommodifierad feminism. |
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likhet med Champlin m.fl. (2019, s. 1252-1253) studie, skiftar fokuset pa den samhalleliga
fragan och det sociala ansvaret om kvinnans frihet och egenmakt, istéllet till individen
(kvinnan) och att det &r kvinnan sjélv som kan atgarda problemet genom konsumtion. Pa detta
satt tar Victoria’s Secret PINK avstand fran det sociala ansvaret och upplevs anvinda
feministiska budskap endast fér ekonomisk vinning, vilket gor att deras anvéndning av

femvertising inte alltid upplevs helt autentisk.

En annan aspekt av att Victoria’s Secret PINK upplevs mindre autentiska, framkommer aven
genom foretagets portrattering av det stereotypa kvinnliga vita idealet. Detta da kvinnan i mitten
(Figur 2) konstrueras genom fler semiotiska resurser kopplade till det stereotypa kvinnliga
idealet och portratteras som centrum i bilden vilket ger meningspotentialen av att hon upplevs
som en del av varumarket i sig. Med grund i Victoria's Secrets historia och dess omprofilering
fran tidigare stereotypa skonhetsideal, lyser dessa budskap fortfarande igenom i deras
marknadsforing och paverkar darmed kénslan av att femvertising inte anvands helt autentiskt i

deras marknadsforing.

Kommodifierad feminism kommer till uttryck pa ett annat satt i Djerf Avenues inlagg da de
inte explicit kommunicerar ett kommersiellt budskap, till skillnad fran Victoria’s Secret PINK.
Djerf Avenue kommunicerar kommodifierad feminism genom postfeministiska diskurser,
utifrdn bade visuella och textuella semiotiska resurser. Kvinnan i bilden (Figur 1) portratteras
som stark och sjélvstindig tillsammans med de lexikala valen “tap for details” (klicka for
detaljer) som konnoterar kvinnlig egenmakt i relation till kvinnans egna val att klicka vidare
eller inte, darmed &ven valet att konsumera eller inte. Pa detta satt upplevs de postfeministiska
budskapen ta mer plats i inldgget &n de kommersiella budskapen. Detta i jamforelse med
Victoria’s Secret PINK som istéllet uppmanar mottagaren att konsumera, genom de lexikala
valen “What favorites are you adding to your 7 for $35 bundle before the celebration ends
tonight?” (vilka favoriter véljer du i din 7 for 35$ bunt innan firandet avslutas ikvéll?). Genom
denna inramning uppmanar Victoria's Secret PINK mottagaren att skynda sig att konsumera
vilket forstarker kopplingen till det kommersiella syftet. Djerf Avenues anvéndning av
postfeministiska budskap upplevs saledes mer autentisk i relation till femvertising, till skillnad
fran hur Victoria“s Secret PINK kommunicerar. Detta trots att den kommodifierade feminismen

aven existerar i Djerf Avenues marknadsforing.

51



Ytterligare en viktig aspekt att lyfta dr att bade Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINKs
anvéndande av postfeministiska budskap kan anses forlora den politiska kraften. Detta genom
att inkludera en stor del av den postfeministiska ideologin samtidigt som andra feministiska
ideologier om sociala, ekonomiska och politiska aspekter exkluderas for ett kommersiellt syfte.
Studien har genom MCDA kunnat identifiera vilka diskurser om kvinnor som féretagen
konstruerar i sin marknadsforing, samt underliggande feministiska ideologier som Djerf
Avenue och Victoria’s Secret PINK valt att kommunicera till allmédnheten. Modeforetagen har
makten att kunna bidra till kvinnors identitetsskapande i samhéllet och saledes influera kvinnors
sjalvbild vilket pavisar vikten av att analysera modeforetag kritiskt i relation till femvertising.
Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINK har sédledes mojligheten att kunna vélja vilka budskap
som ska forma kvinnors identitetsskapande och darmed profitera pa de feministiska budskap
som gynnar varumaérket och det kommersiella syftet. Problematiken ar nddvéndigtvis inte att
foretagen anvander postfeministiska budskap for att konstruera diskurser om kvinnor i sin
marknadsforing, utan snarare att femvertising kommer till uttryck i en kommodifierad form och

anvands for ett kommersiellt syfte.

Genom analysverktyg fran MCDA och teoretiska utgangspunkter fran socialsemiotik,
postfeminism och kommodifierad feminism, har denna studie bidragit med kunskap om hur tva
modeforetag anvént visuella- och textuella semiotiska resurser multimodalt for att konstruera
diskurser om kvinnor. Dessa underliggande diskurser relaterades sedan vidare till
kommodifierad feminism for att problematisera och belysa hur foretag som profilerar sig i
enlighet med femvertising marknadsfor sig, samt hur de kommunicerar feministiska budskap
pa ett autentiskt- eller ett icke-autentiskt satt. Utifran studiens resultat har denna studie bidragit
med ny kunskap om hur feministiska budskap anvénds i foretags marknadsféring, samt hur
dessa budskap konstrueras pa olika satt som leder till att budskapen kommodifieras. Studien
har darmed bidragit med kunskap om hur foretag uttrycker kommodifierad feminism pa olika
sdtt genom semiotiska resurser, vilket har bidragit med en teoretisk utveckling inom

kommodifierad feminism och en fordjupad forstaelse for amnet.

10.1 Slutsats

Slutsatsen av denna studie ar att Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINK konstruerar tre
diskurser om kvinnor genom anvéndandet av semiotiska resurser som exempelvis férg, attribut

och kategoriseringar, och som delvis kommer till uttryck genom postfeministiska budskap. De
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tre diskurserna om kvinnor som identifierades var individualisering, kvinnlig egenmakt och
stereotypisering. | modeforetagens marknadsforing pa Instagram framkom kvinnlig egenmakt
som en diskurs som utmanar det stereotypa kvinnliga idealet, genom att exempelvis portréttera
en svart kvinna och en kvinna med en hudsjukdom. Denna diskurs om den alternativa kvinnan
pavisar en ny kunskap om hur kvinnor portratteras i reklam for att framja kvinnlig egenmakt i
relation till femvertising. Daremot synliggjordes aven en diskurs om en stereotyp kvinna som
framst konstruerades genom femininitet och attribut relaterade till ett stereotypiskt kvinnligt
skonhetsideal. Dessa diskurser samspelar med varandra i marknadsféringen och déarigenom

aven utmanar, och reproducerar bada foretagen kvinnliga stereotyper i reklam.

Gemensamt for bada modeforetagen ar vidare att de konstruerar diskursen om kvinnor som
enskilda individer, utifran individualisering. De postfeministiska budskapen kommer till
uttryck genom att skifta det sociala ansvaret fran samhallet och varumarkena till kvinnan sjalv.
Modeforetagens anvandning av semiotiska resurser konstruerar saledes en kvinna som agerar
enskilt och sjdlvstiandigt. Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINK anvénder postfeministiska
diskurser tillsammans med traditionell femininitet for att betona kvinnors egna val och kvinnlig
egenmakt som darefter kopplas till varumarkena och varumarkesprodukterna. De diskurserna
om kvinnor samt budskapen som Djerf Avenue och Victoria’s Secret PINK formedlar i sin
marknadsforing, kan saledes bade ses i relation till femvertising och kommodifierad feminism.
Avslutningsvis ar det darmed svart for foretag att konstruera diskurser om kvinnor genom
femvertising pa ett helt autentiskt sétt nar det ar i relation till ett kommersiellt syfte. Daremot
kan det argumenteras for att det ar mojligt att anvanda femvertising pa ett satt som i storre grad
anses autentiskt genom att anvanda semiotiska resurser som 6vervagande gar mer i linje med

den alternativa kvinnan snarare &n den stereotypa kvinnan.

10.2 Vidare forskning

Denna studie har undersokt, och fokuserat pa modeforetagen Djerf Avenue och Victoria's
Secret PINKs marknadsforing pa Instagram. Ett forslag pa vidare forskning kan vara att en
multimodal kritisk diskursanalys gors pa en annan social medieplattform som modeforetag
marknadsfér sig genom. Detta for att generera mer kunskap om hur olika modeforetag
kommunicerar genom olika sociala medieplattformar. Alternativt att undersdéka modeforetags
hemsidor utifran samma metod. Denna studie analyserade endast bilder och bildtexter och

utesl6t sdledes videor vilket kan vara énnu ett forslag for vidare studier genom att en multimodal
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kritisk diskursanalys gors utifran modeforetags reklamvideos, eller videos pa sociala
medieplattformar. Detta for att undersoka om och/eller hur, marknadsforingen skiljer sig at
beroende pa om reklamen kommuniceras genom rorligt material, till skillnad fran stilla

material.

Det kan &ven vara av intresse att bygga vidare pa en komparativ studie genom att endast
fokusera pa ett och samma féretag, men utifran olika sociala medieplattformar. Exempelvis
genom att undersoka hur Djerf Avenue alternativt Victoria’s Secret PINK konstruerar diskurser
om kvinnor utifran femvertising pa sin webbsida respektive Instagram. Utifran detta ger det en
bredare forstaelse for om, och hur femvertising framkommer pa samma sétt, eller om de skiljer
sig at mellan de olika plattformarna. Genom att undersoka hur foretag profilerar sig i enlighet
med femvertising pa olika medieplattformar, kan det synliggora hur autentiska foretagen ar i

relation till femvertising utifran ett storre perspektiv.

Slutligen ar det dven relevant att undersoka andra foretag med hjalp av en multimodal kritisk
diskursanalys for att fordjupa kunskapsomradet for hur visuella- och textuella element anvéands
multimodalt i meningsskapandet i foretags marknadsforing. Ett annat forslag ar att undersoka
hur diskurser om kvinnor konstrueras i unisexféretag som inte endast riktar sig mot kvinnor for
att se om, och hur femvertising anvénds annorlunda. Detta hade kunnat bidra med viktig
kunskap for vidare syn pa femvertising som marknadsforingsstrategi, samt utokat forstaelsen

for hur denna marknadsforingsstrategi bidrar till manniskors identitetsskapande.
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